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Onsoz

Giiniimiiz diinyasinda teknolojinin hizla evrilen yapisi, yalnizca giinliik
yagamlarimizi degil, ayni zamanda bilimsel aragtirmalarin yontem ve
perspektiflerini de derinden etkilemektedir. Sosyal bilimler, bu doniigiimiin
merkezinde yer alarak teknolojinin sundugu olanaklar1 hem bir firsat hem
de bir meydan okuma olarak degerlendirmektedir. Biiyiik veri analitigi,
vapay zekd, dijital etnografi ve sosyal ag analizi gibi yeni araglar, insan
davraniglarini ve toplumsal dinamikleri anlamada devrim niteliginde
yaklagimlar sunmaktadir.

Bu kitap, teknolojinin sosyal bilimler iizerindeki doniistiiriicii etkisini
anlamaya ve tartigmaya yonelik bir rehber niteligindedir. Teknolojinin
sundugu disiplinlerarasi yaklagimlar, yalnizca mevcut yontemleri gelistirmekle
kalmamakta, ayni zamanda sosyal bilimlerin sinirlarint yeniden ¢izmektedir.
Dijital diinyanin karmagikligina 1g1ik tutan bu yaklagimlar, bireylerin, gruplarin
ve toplumlarin dinamiklerini anlamada daha kapsayici ve ¢ok boyutlu bir
gerceve sunmaktadir.

Elinizdeki eser, teknoloji ile sosyal bilimlerin kesigim noktasinda iiretilmis
teorik ve pratik caligmalar1 bir araya getirerek, okuyucular1 bu alandaki
yeniliklerle tanigtirmayr hedeflemektedir. Disiplinlerarast 1§ birliginin
onemini vurgulayan metinler, teknolojinin etik, sosyo-kiiltiirel ve politik
boyutlarin: ele alarak ¢ok yonlii bir anlayis sunmaktadir.

Bu baglamda, teknolojinin sosyal bilimlerdeki doniistiiriici giiclinii
anlamak, yalmizca teknolojiyi kullanan bireyler ve topluluklar igin degil, ayn1
zamanda bu araglar1 aragtirma yontemlerine entegre eden bilim insanlari igin
de kritik bir 6neme sahiptir.

Teknolojinin hizla evrilen yapisi, sadece insanlarin giinliik yasantisini
degil, ayn1 zamanda bilimsel aragtirmalar1 da 6nemli 6lgiide etkilemektedir.
Bu baglamda teknolojik gelisim sosyal bilimler alaninda da yeni aragtirma
alanlarinin  dogmasina, aragtirma yontem ve tekniklerinin degismesine,
toplumsal dinamiklerin teknoloji temelli araglar ile yeniden yorumlanmasina
ve disiplinlerarasi galigmalara olan ihtiyacin artmasina neden olmaktadur.

Bu kitap; teknolojinin sosyal bilimler iizerindeki doniistiiriicii etkisini
agiklamak tizere hazirlanmig teorik ve uygulamali ¢aligmalar1 bir araya
getirerek, konu ile ilgili ¢aligma yapmak isteyen aragtirmacilar: ve okuyuculari
alandaki yenilikler ile tanigtirmay1 hedeflemektedir.



Kitapta sosyal bilimlerin farkli alanlarinda konu ile ilgili glincel geligmelere
yer veren toplam onbir boliim bulunmaktadir. Ilk bolimde Dr. Omer Faruk
Seymen tarafindan, sosyal davranigin anlagilmasi ve tahmin edilmesini gelistirmek
icin 6nemli bir firsat sunan Makine Ogrenmesi konusu ele ahnmaktadir. Tkinci
boliimde Oussama Hakki ve Dog. Dr. Nur Kuban Torun veri madenciligi
ile Fas ve Tiirkiye'nin Tklim adaptasyon siiecinde su ve sera gazlarina yonelik
analizler sunmaktadir. Ugiincii boliinde ise, bankacilik sektoriinde yapay zeka
cahismalarinin R programlama dili kullanilarak Dr. Fatma Zeybek ve Dr. Itir
Hasirar tarafindan yapilan bibliyometrik analizi yer almaktadir.

Kitabimizin dérdiincii boliimiinde Miige Ozaydin, teknolojik yeniliklerin
Tirk Bankaciik sektoriindeki tiiketicilerin  davraniglarint ne  sekilde
degistirdigine yonelik bulgularini sunmaktadir. Beginci boliimde Dog.
Dr. Miijde Aksoy ve Dog. Dr. Ozer Yilmaz tarafindan Avatar Pazarlama
kavrami agiklanarak, bu kavramin pazarlama alaninda kullanimina yonelik
degerlendirmelerde bulunmustur. Kitabin altinci boliimiinde Dog. Dr.
Ibrahim Murat BICIL, dijital piyasalarda eksik rekabetin yarattigi sorunlara
deginerek, diizenleyici 6nlemler iizerine bir degerlendirmeler sunmustur.
Kitabin yedinci boliimiinde ise Dr. Onur Ozaydin, diinya genelinde yasanan
teknolojik gelisme ve inovasyonlarin igsizlige kavramsal agidan etkisini ele
alarak, igsizlik iizerinde teorik ve tanimsal anlaminda bir degisiklik yaratip
yaratmadigini degerlendirmistir.

Dr. Bur¢in Boz ve Dog. Dr. Hakan Boz tarafindan hazirlanan sekizinci
boliimde, teknoloji temelli turizm kavramui ele alinarak, bu faaliyetlerin bagta
igletmeler ve turist deneyimleri agisindan nasil avantajlar yarattigi incelenmistir.
Dokuzuncu boliimde ise Dr. Volkan Akgiil tarafindan teknolojinin yiyecek
igecek sektoriinde kullanimina iligkin Ornekler sunarak, bu uygulamalarin
miisteri memnuniyeti ve rekabet avantaji yaratma noktasindaki 6nemine
deginmistir. Kitabin onuncu boliimiinde ise Dog. Dr. Oguz Diker, miizelerde
djjitallesme ve dijital pazarlama uygulamalarinin kullanimini 6rnekler 15181nda
incelemistir. Kitabimizin son boliimiinde ise Dog.Dr. Cemalettin Hatipoglu,
elektronik insan kaynaklar1 yonetimi yaklagmini ve bu yaklagimin igletmeler
agisindan saglayacagr avantajlari ele almigtir.

Bu kitabin, basta akademisyenler olmak iizere aragtirmacilar, 6grenciler,
uygulayicilar ve konuya ilgi duyan herkes igin degerli bir kaynak olacagina ve
alana 6nemli katkilar saglayacagina inaniyoruz.

Saygilarimizla,
Dog. Dr. Cagatay BASARIR
Dog. Dr. Ozer YILMAZ
Aralik 2024
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Bolum 1

Toplumsal Analizlerde Makine Ogrenmesi

Omer Faruk Seymen’

Ozet

Makine 6grenimi (ML), biiyiik veri kiimelerinin analizi yoluyla sosyal
davranigin anlagilmasini ve tahmin edilmesini gelistirmek igin 6nemli bir
firsat sunar. Bu teknoloji, geleneksel arastirma metodolojilerini geride birakir
ve saglk egitsizlikleri, ekonomik egilimler, oy verme davramigi ve yanlis
bilginin tespiti dahil olmak tizere gesitli sosyal zorluklara yenilik¢i ¢oziimler
sunar. Sosyal medya, anketler, kamu veritabanlar1 ve sensorler gibi ¢esitli
kaynaklardan gelen verileri kullanarak ML, sosyal egilimlerin belirlenmesini,
duygu analizini ve kamu ihtiyaglarinin éngoriilmesini kolaylagtirir. Ozellikle
sosyal medya egilimleri ve tiiketici geri bildirimlerini yansitan veriler iireterek
sosyal analizde 6nemli bir rol oynar. Makine 6grenimi, sosyal davranig ve
ortaya ¢ikan egilimler hakkinda daha derin i¢goriiler elde etmek igin bir dizi
veri kaynagi kullanir. Ayrica, Nesnelerin Interneti (IoT) gibi teknolojiler,
gergek zamanh veri iggoriileri sunarak pazarlama ve iriin gelistirme
stireglerini destekler. Ancak, bu teknolojinin uygulanmastyla iligkili etik
endigeleri ele almak zorunludur. Algoritmalarin opaklig: ve dijital izlemeyle
ilgili uygulamalar bireysel oOzgiirliikler igin risk olugturabilir. Bununla
birlikte, sosyal medya platformlarinin manipiilasyon araci olarak kullaniima
potansiyeli 6nemli etik sorular1 giindeme getiriyor. Makine 6greniminin
sosyal sonuglarma dikkatli bir degerlendirme ve titiz bir analizle yaklasmak
onemlidir.

1. GIRIS

Iginde bulundugumuz ¢agda veri, toplumsal davraniglari anlamak,
ongormek ve bunlar tizerinde etkili olmak igin benzersiz firsatlar sunan son
derece degerli bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Kim & Adler, 2015).

Sosyal alandaki tiim degisimleri ve gelismeleri igeren biyiik miktarlarda
veriyi analiz edebilme kapasitesi sosyal diinyay: yeniden anlamlandirmamizi

1 Dr Ogretim Uyesi, Sayisal Yontemler Boliimii, Sakarya Universitesi, ofseymen@sakarya.edu.tr
ORCID ID: 0000-0003-2224-5546

) O d. || htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub587.c2428 1
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saglamaktadir (Gruber, 2008). Yapay zekanin (YZ) bir alt kiimesi olan
makine ogrenimi (ML), bu yeniden anlamlandirma doniigiimiinde ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Makine 6grenimi, bilgisayarlarin verileri analiz
etmesini ve bunlardan 6grenmesini saglayarak aragtirmacilara, politika
yapicilara ve kuruluglara daha 6nce hayal bile edilemeyen i¢goriiler elde etme
kapasitesi sunmaktadir (Mitchell, 2007).

Makine Ogreniminin sosyal analize uygulanmasi, karmagik toplumsal
zorluklarin ele alinmasi igin yeni yollar saglayarak makine 6greniminin
sosyal analize uygulanmasi, toplumsal huzursuzluklarin Ongoriilmesi,
saghk alanindaki esitsizliklerin anlagilmasi, oy verme davraniginin analizi
ve tiiketici davramigindaki egilimlerin belirlenmesi de dahil olmak {izere
toplumun karmagik dinamiklerini ¢6zmek igin yenilik¢i araglar sundugu
belirtilmektedir  (Wu, 2024). Sosyal aragtirma alaninda geleneksel
metodolojilerin kullanilmasi genellikle kisitl veri setlerinin kullaniimasini
veya sabit modellerin uygulanmasini gerektirir. Bununla birlikte, makine
Ogreniminin ortaya gikigi, kapsamli veri kiimelerini barindirabilen, stirekli
girdilerden i¢gori elde edebilen ve siirekli iyilestirmeye tabi tutulan daha
esnek ve uyarlanabilir tekniklerin uygulanmasini kolaylastirmigtir. Bu
dinamik yaklagim, degisimin siirekli oldugu ve toplumu etkileyen faktorlerin
genellikle birbirine bagh ve ¢ok boyutlu oldugu sosyal bilimlerde onu
ozellikle degerli kilmaktadur.

Sosyal analizde makine Ogreniminin kapsami ¢ok genistir. Gelecek
tahminine dayali modeller olugturmak, sosyal olgular1 etkileyen bilegenlerdeki
gizli korelasyonlar1 belirlemek ve karar verme siireglerine rehberlik etmek
amactyla siyaset bilimi, ekonomi, pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve halk
saghg dahil olmak tizere ¢esitli sosyal bilimler alanlarinda kullanilmaktadir
(Christin, 2020). Ornegin, makine grenimi algoritmalart su anda bulagici
hastaliklarin yayilmasini tahmin etmek, yanhg bilgileri tespit etmek igin
sosyal medyada paylagilan diigiincelerin kaliplarini veya kapsamini analiz
etmek, ekonomik egilimleri tahmin etmek ve hatta tiiketici segimlerini
etkileyen psikolojik ve sosyal faktorleri anlamak igin kullanilmaktadir. Tster
yapilandirilmig  (6rnegin niifus sayimi verileri) ister yapilandiriimamug
(0rnegin sosyal medya paylagimlar1) olsun, verilerin artan kullanilabilirligi,
makine Ogrenimini ham verileri eyleme gegirilebilir bilgiye doniistiirmek
i¢in vazgegilmez bir arag haline getirmistir.

Ancak makine 6greniminin sosyal analizde kullanilmas1 6nemli sorulari ve
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Veri koruma sorunlarini, algoritmik
onyarg1 potansiyelini ve otomatik karar vermenin etik sonuglarini tam olarak
dikkate almak 6nemlidir. Bir makine 6grenimi modelinin etkinligi, modelin
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egitildigi verilerin kalitesine ve uygulanmasini yoneten etik gergeveye gore
belirlenir. Bu nedenle, makine 6grenimini sosyal arastirmalara entegre etme
konusunda, potansiyeli konusunda heyecan ve sinirlamalaria dair gergekgi
bir anlayisla dengeli bir yaklagim benimsemek 6nemlidir.

Bu boliimde makine 6greniminin sosyal analiz alanina nasil uygulandigin
hem sundugu firsatlari hem de ortaya ¢ikardigi zorluklart g6z Oniinde
bulundurarak inceliyoruz. Ancak belirli uygulamalar1 degerlendirmeden
once makine 6greniminin temel ilkelerini anlamak 6nemlidir. Bu temellerle,
toplumsal sorunlar1 ¢6zmek i¢in makine 6grenimi kullanilabilir ve diinyanin
karmagik dinamiklerine nasil yeni bakig agilar1 kazandiralabilecegi daha iy1
anlagilabilmektedir.

Bu sebeple veriyi anlama dontistiirmede en biiyiik yardimer olan makine
ogrenmesi konusu biiyiik 6nem arz etmektedir.

2. MAKINE OGRENMESI NEDIR?

Makine 6grenimi, bilgisayarlarin verileri analiz etmesini ve bunlardan
Ogrenmesini saglayan, aragtirmacilarin ve igletmelerin daha 6nce anlagilmamug
i¢goriiler elde etmesine yardimci olan yapay zekanin bir pargasidir (Mitchell,
1997). Bir makine 6grenimi biiyiik ve karmagik girdi verileri kullanilarak
tahminleme, yorumlama, ¢ikarimlar saglama gibi ¢esitli gorevleri yerine
getiren algoritmik bir bilgisayar teknigidir (Qiu vd., 2016). Algoritmalar,
deneyimlerinden stirekli olarak 6grenme ve yeni veriler ortaya ¢iktikga
bunlara uyum saglama konusunda olaganiistii bir kapasiteye sahiptir.

Insan ogrenmesini taklit eden makine 6grenmesi daha hizli 6grenir, bilgi
saklama potansiyeli daha fazladir ve 6grenme sonuglarini objektif olarak
sunarak daha anlagilir kilabilir (Wang vd., 2009). Bu sebeple, yapay zeka
alanindaki ilerlemeler makine 6grenmesi alanini da ayni oranda ilerletecek,
makinelerin daha insanst biligsel kapasiteye ve zekaya ulagmasini beraberinde
getirecektir. Bu da makine 6grenmesinin toplum tizerindeki uygulamalarini
ve etkilerini arttiracaktir.

Makine 6grenmesi temelde dort temel 6grenme tarzinda degerlendirilir.
Bu bagliklar1 kisaca agiklayalim

> Denetimli 6grenme
» Denetimsiz 6grenme
> Yar1 denetimli 6grenme

> Pekigtirmeli 6grenme
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2.1. Denetimli Ogrenme

Makine 6grenimindeki en 6nemli metodoloji olan gozetimli 6grenme,
adin1 siiflandirma  problemlerinde egitim 6rnekleri i¢in siuf etiketleri
saglayarak 6grenme sistemine rehberlik eden bir “gozetmen” kavramindan
almaktadir (Cunningham vd., 2008). Denetimli 6grenmede, 6zellik
kiimelerini ve bunlara kargilik gelen etiketleri i¢eren bir veri kiimesi igerir.
Denetimli 6grenmede birinci amag, veri setindeki bagimli — bagimsiz
degisken ayrimina dayanarak bagimli degiskenin etiketini dogru bir sekilde
tahmin edebilen bir tahminci gelistirmektir. Ogrenme algoritmasi, bagimsiz
ozelliklerini gergek bagimh degisken ile birlikte igler, tahmin edilen ve gergek
ciktilar arasindaki tutarsizliklar: en aza indirerek parametrelerini iyilestirmeyi
amaglar. Ortaya ¢ikan hatalar igin siniflandirici modellerinde ayarlamalar
yapilir (Nasteski, 2017). Ogzellikle toplumsal analizlerin simflandirma
problemlerinde siklikla kullanilmaktadir.

2.2. Denetimsiz Ogrenme

Veri setinde simf etiketlerinin olmadigi durumlarda verilerin kendi
biinyesindeki durumlarina gore Onceden belirlenmis bir sayida veya
tamamen serbest birakilarak kiimelenmesi veya boliimlere ayrilmasi
gerektiginde denetimsiz Ogrenme kullanilmaktadir (Greene vd., 2008).
Clinkii burada amag veri setindeki verilerin birbirinden kiime veya boliimler
ile ayrigtirilmast ve daha sonra kullanilmak iizere yeni bir etiket verilmesi
i¢in hazirlik yapilmasidir. Denetimsiz 6grenme basitge girdileri alimir ve
bunun diginda bagka bir geri bildirim veya tanimlayic bilgi almadig: goz
ontine alindiginda algoritma karar verme, gelecekteki girdileri tahmin etme,
girdileri bagka bir algoritmaya veya makineye verimli bir gekilde iletme gibi
girdi temsilleri olusturmak oldugu fikrine dayali olan denetimsiz 6grenme
verilerdeki oriintiileri bulmak amaciyla kullanilir (Ghahramani, 2003).

2.3. Yar1 Denetimli Ogrenme

Yar1 denetimli 6grenme, etiketli ve etiketsiz verilerin bir karigiminin
saglandigr denetimli ve denetimsiz Ogrenme arasinda yer alir ve son
aragtirmalarda 6nemli bir rol oynar. Denetimsiz 6grenmede tamamen
etiketsiz verilere dayanarak tahmin yapmak her zaman beklenen sonuglari
vermeyebilir.  Aragtirmacinin - kargilagacagr en  biiyiikk sorun  verinin
Ozniteliklerine bagimliligindan dolay: kiimeleme yapilsa bile dogru ¢ikarim
saglanamayabilinir (Reddy vd., 2018). Bu nedenle etiketsiz verilerin roli,
potansiyel ¢ikarim kurallar1 alanini kisitlamaktir, bu sebeple dogru bir
Ogrenme algoritmasinin ¢aligabilmesi i¢in az sayida etiketli verinin olmasi
beklenir (Zhou & Belkin, 2014).
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2.4. Pekistirmeli Ogrenme

Pekistirmeli 6grenme, dinamik bir ¢evre ile deneme-yanilma etkilegimleri
yoluyla davranig 6grenmesi gereken bir algoritmanin kargilastigi problemdir
(Barto, 1997). Basitge soylemek gerekirse algoritmanin ulagmasi gereken bir
hedefe deneme-yanilma yoluyla etkilesime girerek bu hedefe nasil ulagacagini
ogrendigi bir yontemdir (Harmon ve Harmon, 1996).

Makine 6grenmesine ait tanimlar ve 6grenme tarzlarini kisaca agikladiktan
sonra 6grenmesinin toplumsal analizlerde makine 6grenmesinin kullanildig:
problemleri incelenmelidir.

3. TOPLUMSAL ANALIZLERDE MAKINE OGRENMESI
KULLANIMI

Makine Ogrenmesi algoritmalar1 ve yontemleri, akademide, tiretim,
pazarlama, hesaplamalar gibi bir¢ok alanda siklikla kullanilmaktadir.
Isletmelerin iiretim siireclerini, {irlinlerinin  gelistirilmesini ~anlamak
igin gerek kendi elde ettigi gerekse gesitli kanallarla elde ettigi verilerden
anlamli ¢ikarimlar yapmaya caligmaktadirlar. Daha Onceden igletme ile
miigteri arasindaki veri elde etme kanallart sayist az iken simdi mobil
telefon, internet araglari ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile dogrudan
miigteriye ulagabilme ve geri bildirim alabilme imkan: dogmustur (Wieneke
& Lehrer, 2016). Cagimizda miisteriler pazarlamada gok 6nemli bir giice
kavugmuglar ve satin almayr tercih ettikleri firmalarin da bu sese kulak
vermelerini istemektedirler (Greenberg, 2010). Giicliniin farkinda olan
miisterilere kargilik igletmelerin rekabette var olabilmek i¢in miigterilerine
kigisellestirme ile ulagmali, onlarla etkilegimli ve igbirligine dayal1 bir miigteri
iligkileri yonetimi kurmalar1 beklenmektedir (Setia vd., 2013). Aym sekilde
isletmelerde oldugu gibi siyasal ve kamusal kurumlarin da benzer yontemi
kullanmalar1 beklenmektedir (Driss vd., 2019).

Toplum analizleri s6z konusu oldugunda yukarida verilen 6rneklerdeki
gibi temel makine 6grenmesi uygulama alanlari kargimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya analizleri, metin madenciligi, duygu analizi, kamu veya 6zelden elde
edilen veriler, anketler, sensor veya mobil verileri de toplumsal analizlerde
kullamilmaktadir. Ozellikle son zamanlarda politik ve siyasi olaylarin
merkezinde yer alan makine 6grenmesi ve yapay zeka kavramlarinin etkileri
de incelenecektir (Yurtay, vd. 2018).

Strasiyla bu konularin igeriklerinde makine 6grenmesi kullanim alanlart
bahsedilecektir.
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3.1. Sosyal Medya

Giiniimiizde sosyal medya denildiginde akla Oncelikle sosyal ag
uygulamalar1 gelse de aslinda sosyal medya, kullanicilarin kismen ya da
tamamen agik profiller olugturabildigi, baglantida olduklari kisilerin listelerini
hazirlayip sergileyebildigi, i¢erik paylasabildigi ve diger kullanicilarin profilleri
ile baglantilarini inceleyebildigi dijital platformlardir (Boyd ve Ellison,
2007). Bu tamimdan yola gikarak sosyal medyada katilumcilar, katihmcilarin
serbestge hareket edebildigi agiklik, iki yonlii ya da monolog olarak goriig
bildirmeye dayali konusma, paylasim ozgiirligiiniin getirdigi topluluklar
ve kullanicilarin birbirleriyle paylagim yapmalarint saglayan baglantiilik
gibi Ozellikler bulunmaktadir (Solmaz vd., 2013). Sosyal medya kullanimi1
goz oniine alindiginda 6zellikle genglerin yogun bir sekilde kullandigr ve
Amerika’da gergeklestirilen bir rapora gore zamanla giinde sosyal medyada
gegirilen zaman olduk¢a artmugtir (Gottfried, 2024). Genglerin sosyal
ve duygusal gelisimini destekledigi, iletisim becerilerini gii¢lendirdigi ve
duygusal refahlarini artirdigy da diisiiniilen sosyal medya, bireyleri bir araya
getirmenin yani sira igletmelerin hedef kitleleriyle etkili iletigim kurmasini da
saglamaktadir (Elda Tartari, 2015; Katirct & Bulut, 2024; Kuem vd., 2017).

Sosyal medya bilginin yayilmasinda son 10 yilda olduk¢a bag aktor
olmustur. Her ne kadar bilginin yayilmasi temel hakikat ve dogruluk
ilkelerine bagli kalmas: beklense de sosyal medya bilginin yayilmast siirecinin
yapisini, boyutlarini ve karmagikligini yeniden sekillendirmistir (Olan vd.,
2024; Orso vd., 2020). Ozellikle sosyal medyanin politik bilgi ve haberlerin
genis capl yayilmasindaki paymin yiiksekligi dikkat gekicidir. Sosyal
medyanin en biiylik zararlarindan birisi olarak da yayilan yanhs bilgilerin
varligidir. Yanhs bilginin giivenilirligi, kalitesi ve dogruluguna iliskin sorular
giindeme gelse de etkisinin giiciinden dolayr engelleyici galiymalar yetersiz
kalmaktadir (Olan vd., 2024). Sosyal medya sahip oldugu bilgi sebebiyle
en biiyiik veri kaynaklarindan biridir. Ozellikle her iilkede politik secimler,
referandumlar Oncesinde insanlarin politik diisiincelerini yansittiklar1 bir
ortam oldugundan anket, miilakat gibi goriigmelerden elde edilen bilgilere
nazaran daha giivenilir olmaktadir (Hansson ve Page, 2023). Yalan veya
da dogru haberin dogrudan muhatab1 olan insanlar kendi diisiinme ve
karar verme siirecinden gegirerek bu bilgilere olan inanma veya inanmama
kararlarini vermede 6zellikle Brexit referandumunda Facebook™un roliindeki
gibi yaniltilmiglardir (Bossetta vd., 2023).

Sosyal medyada birgok uygulamada kullanicilarin paylagtigi verilerin yani
sira bu uygulamalari kullandiklar1 kendi cihazlarinda da erigim izni verdikleri
bir¢ok 6ge bulunmaktadir. Kullanicilarin telefon rehberi, mesajlari, galerisi,
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konum, mikrofon, kisisel takvim ve hatta kamera kullanimina kadar izin
verdikleri diigiiniildiigiinde sosyal medya uygulamalarinin sahip olabilecegi
verinin biiyiikliigii korkutucu boyutlara ulagmaktadir (Tahaei vd., 2023).

Sosyal medya ayn1 zamanda igletmelerin de sikica takip etmesi gereken
bir konudur. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile igletmeler miigterileri ile
sosyal medya tizerinden daha hizli ve daha dogru bilgiyi ieren bir iletigim
kurabilirler. Boylelikle reklam kampanyalarindan, yanls bilginin dagilimin
engellemeye kadar bir¢ok konuda dogrudan iletisim kurabilirler (Khanom,
2023).

Sosyal medyadan elde edilen bilgilerden gikarim yapilabilmesi i¢in makine
ogrenmesi yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal medyadan elde
edilen veriler gelecek satig tahminleri, iiriin ve marka konumlandirilmast,
zaman serileri, birliktelik analizleri, siniflandirma veya miisteri portfoyi
¢tkarimlari igin makine 6grenmesi kullanilmaktadir (Tahir ve Khan, 2023).

Sosyal medya igletmelere ger¢ek zamanli pazarlama kapsaminda,
reklam mesajlarinin - miigterilere ozellikle aracihigiyla hizli ve anlik bir
sekilde sunulmasini ve mesajlarin igeriginin miisterinin 6zel ihtiyaglarina
gore kigisellestirilerek bu faaliyetlerin etkinliginin izlenmesini saglayan
yontemlerden biridir (Yilmaz, 2018).

Toplum fizerinden etkisi siirekli giiglenen ve yeni bir pazarlama kanali
olan sosyal medya miisterilere iliskin kapsamli demografik bilgilere sahip
oldugundan pazarlamacilarin iletigimlerini dogru hedeflemelerini ve hedef
kitlesi tercihleriyle uyumlu hale getirmelerini saglayan bir arag olmustur

(Say, 2015).

Pazarlama bilgileri, tanitim faaliyetleri, halkla iligkiler, tiriin ve miisteri
yonetimi ve pazarlama iletigimi gibi unsurlardan olusan pazarlama
stratejilerinin giderek daha onemli bir rol tistlendigi fakat bu durumun
miigterilerin internete olan ilgisinin artmasi ve sosyal medyada paylagilan
bilgilerin firmalarin kendi yaydiklar1 bilgilerden daha giivenilir oldugunun
kabul edilmesiyle kanitlanmaktadir (Alves vd., 2016).

Sosyal medyada makine 6grenmesinin en sik kullanildigr alan duygu
analizidir. Duygu analizi, belirli metin, ses ve makine tabanl veriler
aracihigiyla aktarilan duygusal durumlari ve tutumlar: tanimlamayi amaglayan
bir metinsel analiz bigimidir (Kotan, 2022). Sosyal medya uygulamalarinda
kigilerin paylagimlarinin elde edilmesiyle baglayan duygu analizi siirecinde
kigilerin belirli konulara yonelik goriiglerini olumlu, olumsuz veya tarafsiz
olarak ii¢ temel duygu iizerinden degerlendirme séz konusudur. En sik
kullanilan kelime gruplari, duygunun giddeti gibi bilgilerin edinildigi duygu
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analizinde sadece metin degil ayn1 zamanda farkl veriler de kullaniimaktadur.
Ozellikle miisteri ile firma arasindaki iletisim kanallarindan biri olan gagr
merkezlerinde toplanan goriigme kayitlari da makine 6grenmesi yardimryla
¢ikarim yapilmak i¢in kullanilmaktadir (Yurtay vd., 2024).

Buradan duygu analizinin politika, ig sektorii, spor vb. her alanda
kullanilabilen bir makine 6grenmesi teknigi oldugu ¢ikarimi yapilmasi
oldukga dogaldir. Duygu analizinde dokiiman iginde tarama, ciimle iginde
tarama ve Ozellikler tizerinden tarama seklinde ti¢ ayr1 kisimda degerlendirilir
(Cebeci, 2020; Kotan, 2022).

Bu, miisterilerin isletmeden memnuniyetinin giivence altina alinmasin
kolaylagtirir ve memnun olmayan miisterilerin deneyimlerinin diizeltilmesi
igin potansiyel yollarin belirlenmesini saglar. Ayrica, iyilestirme firsatlar1 da
tespit edilebilir.

Genel olarak sosyal medya verileri toplumsal analizlerde genellikle su
agamalarda kullanilmaktadir (Sprout Social, 2023).

1. Trend belirleme, yeni ortaya ¢ikan trendleri yaygin kabul gérmeden
once tespit etme siirecidir. Ortaya ¢ikan kaliplar1 belirlemeye yardimci
olabilecek sosyal medya analizlerini yakindan izlenir ve su egilimler
tespit edilebilir:

- Hangi platformlarin popiilerlik ve gekicilik agisindan biiyiime veya

diigiis yasadiginin anlagilmasi

- Hedef miisteri kitlesi tarafindan tartigilan ilgi konularinin belirlenmesi
(marka soylemleri dahil)

- Hedef miisteri kitlesinin ilgisini ¢eken reklam tiirlerinin analizi

- Toplum iginde bilinirligi yiiksek sosyal medya fenomenlerinin
kullanimi

- Miisteri kitlesinin ilgilendigi popiiler igerikler
gibi egilimler makine 6grenmesi yoluyla tespit edilebilmektedir.

2. Marka duyarhiligi ile miigterilerin bir markaya yonelik duygusal
tepkilerinin, tutumlarinin ve degerlendirmeleri elde edilir. Duygu analizinin
yogun olarak kullanildig1 bu alanda ifade edilen tiim olumlu, n6tr ve olumsuz
duygular degerlendirilir. Sosyal medya verileri igin mevcut analitik makine
ogrenmesi araglari kullanilarak marka duyarlihig1 incelenebilir.

3. Markaya veya {irline karg1 miisterilerin algilanan degeri de bir diger
agamayi ifade eder. Miisteriler bir markanin tiriin veya hizmetinin kendi ihtiyag
ve beklentilerine uygun olup olmadigini sosyal medya veya dijital araglarla
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ile ifade eder. Yine burada elde edilen veriler deger analizi kapsaminda uygun
makine 6grenmesi araglariyla toplanabilir ve analiz edilebilir.

Sosyal medya analizinde makine 6grenmesi tekniklerinin en ok ihtiyag
duydugu veriler performans, demografik, rakip, sosyal medya fenomenleri

ve duygu analizidir.

- Performans verilerinde toplum tarafindan verilen yanitlar, paylagimlar,
begenme ve begenmeme sayilari, tekrar paylagimlar, tiklama ve satin
alma bilgileri yer almaktadr.

- Demografik verilerde ise yag, cinsiyet, egitim, yasanilan sehir,
kullanilan teknolojik aletler gibi kigisel bazda bilgileri igermektedir
(Cesare vd., 2017).

- Rakiplere ait verilerde de onlarin sosyal medya kampanyalar1 ve
paylagimlari, satig hacimleri ve pazardaki miisterilere karg1 tutumlari
ve yanitlar1, miigteriye ulagmak igin kullandiklar: kanallar gibi veriler

kullanilmaktadir (Zhang vd., 2022).

- Sosyal medya fenomenleri de yeni pazarlama kanallarindan biridir.
Sahip olduklari etki ve ifade giigleri onlar1 rekabette 6nemli bir aktor
haline getirmistir (Jin vd., 2019).

Dogru analiz edildigi takdirde, sosyal medya analiz raporlari kitle igin en
ilgi gekici igerik hakkinda 6nemli bilgiler saglayabilir. Bu, daha popiiler hale
gelen igeriklerin, kitlenin ilgilendigi igerik tiirlerinin ve gelecekte daha fazla
duymak istedikleri konularin belirlenmesine yardimei olabilir.

Sosyal medya siyaset alaninda adaylar ve siyasi konular hakkinda birincil
bilgi kaynagini temsil ederek kamuoyunun algilarini ve oy verme davranigini
etkilemektedir (Rutgers, 2024).

Se¢im  siirecinde yayilan haberler se¢gmen davranigii olumlu veya
olumsuz yonde etkileme giiciine sahiptir. Sosyal medya akiginda adaylarin
segim yarigindaki goreceli konumlarina odaklanilir. Anket sonuglari, belirli
konularda adaylarin séylemlerinin duygu analizi veya egilimleri 6grenilebilir.
Sosyal medyada kutuplagmayr 6ne ¢ikaran sosyal medyadaki dolagan bilgi
adaylardan ziyade se¢men diisiincelerinin birebir yansimasidir (Belcastro vd.,

2020).

Sosyal medyadan elde edilen veriler haricinde makine 6grenmesi ile
gergeklestirilen bagka veri tiirleri de bulunmaktadir. Anket ve kamu bilgileri,
sensOr ve mobil verileri de bunlardan sayilir.
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a. Anket ve Kamu Verileri

Anket, genellikle sosyal alanlarda kullanilan bir veri toplama yontemidir
(Altunigtk vd., 2007). Katllimcilara cesitli sorular sorarak belirlenmig
amaca yonelik veriler toplanir. Anket verileri genellikle hazir analiz paketleri
aracih@iyla degerlendirili. Makine 6grenmesinin siklikla kullamildigi bu
analizde bir iiriin, hizmet, reklam, duygu veya siyasetle ilgili bir konu
hakkinda toplumsal bir analiz yapilabilir. Anket gibi diger bir veri tiirii de
kamunun sagladig: verilerdir.

Devletin elindeki mevcut kamu verilerinin zenginligi ve politikayla
ilgili tahminlere yonelik artan talep, makine 6greniminin kamusal alandaki
kullanimini da desteklemektedir. Tibbi teshis, ipotek onaylar, vergi
dolandiriciligs tespiti ve terdrist faaliyet tespiti gibi gesitli durumlarda karar
alma siireglerinin verimliligi ve hassasiyeti, makine Ogrenimi sayesinde
halihazirda biiyiik bir potansiyel gostermistir (Pi, 2021).

Kamu kurumlar1 sahip olduklari verileri ve makine 6grenmesi kullanarak
elde ettikleri ¢ikarimlar1 geffaflik ve hesap verebilirlik kapsaminda halk
ile paylagarak ¢agin isteklerine uygun olarak davranmaya baglamislardir
(Ingrams, 2020).

Makine 6grenmesinin sonuglari tahmin etme yetenegi sebebiyle bir diger
avantajdir. Yeni bir politikanin etkilerinin ytiriirliige girene kadar belirsizligi
gibi sorunlar1 ¢6zmek igin politika yapicilar politika denemeleri yapmakta
ve olast sonuglart makine 6grenmesinin Ongoriicii giicii ile tahmin etmeye
caligmaktadirlar (Pi, 2021). Ornegin, COVID-19 salginimin ardindan
Katar’da karantina politikalarinin COVID-19 vakalarini nasil etkileyecegini
tahmin etmek i¢in algoritmik bir yontem kullanilmig ve bu da sosyal kisitlama
politikalarinin olusturulmasina yardimer olmugtur (Said vd., 2020)

Her ne kadar kamu verilerinin sonuglarinin agiklanabilirligi ve seffatlig
dile getirilse de kamu verilerini makine 6grenmesi ile analiz edenler kararin
nasil ortaya ¢iktigini veya kararin verinin hangi yonlerine dayandigini ayrintil
olarak agiklayamazlar (Adadi & Berrada, 2018). Bunun sebebi makine
Ogrenmesi algoritmalari yiiksek dogruluga ulagmak igin girdi degiskenlerini
ciktr degiskeni ile Ortiigmesi igin farkl formlara doniistiirebilirler bu sebeple
verinin ilk halin degisebilir. Bu da makine 6grenimi uzmanlari, politika
yapicilar ve kamu arasindaki iletigimi zorlagtirir (Letham vd., 2015).

Bu verileri haricinde de sensor ve mobil veriler de toplumsal analizlerde
kullanilmak tizere toplanir.
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b. Sensor ve Mobil Veriler

Sensor veriler, genellikle yerlestirilmis sensorler yardimiyla elde edilen
verilerdir. Girig-gikig tarihleri, sayilari, saatleri, kullanim bilgileri gibi her
tiirlii sensorlerden elde edilen veriler de makine 6grenmesine dahil edilebilir.
Bu veriler Oriintii olugturma, ongoriide bulunma ve hatta alict davraniglarini
tespit etme amaciyla kullanilabilir. Mobil veriler de mobil cihazlardan elde
edilen verileri ifade eder. Sosyal medya kisminda anlatilan uygulamalarin
tirettigi verileri bu kapsamda degerlendirilebilir. Genel olarak bu tiir verilerle
pazarlama, tretim, toplumsal goriigler ve istekler gibi birgok alanda bilgi
edinilmesi kaginilmazdir (Grupac & Lazaroiu, 2022). Ozellikle insanlarin ve
nesnelerin her zaman, her yerde, her seyle ve herkesle, ideal olarak herhangi bir
yol/ag ve herhangi bir hizmeti kullanarak baglanmasini saglayan Nesnelerin
Interneti ile sensor ve mobil veriler elde edilebilmektedir (Sundmaeker
vd., 2010). Nesnelerin Interneti, nesnelere degil birbirleriyle baglantili
olan nesneler araciligiyla fiziksel nesnelerin aglarda birbirine bagh oldugu,
Internete siirekli erisime sahip oldugu ve verileri bagimsiz olarak veya
gruplar halinde toplayabildigi, isleyebildigi veya birbirlerine aktarabildigi bir
ortam ile verileri toplamak igin kullanilir (Bojanowska, 2019).

Ornegin Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) kapsaminda Nesnelerin
Interneti (IoT) kullanilan bir ¢alisma farz edelim. MIY, IoT ile miisteriler
hakkindaki demografik bilgileri, tekrar eden veya yeni davranglarina iligkin
gercek zamanl verileri toplar. IoT veya mobil uygulama iizerinden veri
toplanmast igin, miigteri 6ncelikle 6rnegin bir sadakat programi olarak da
kullanilabilen uygun programu yiiklemeye edilir. Miisteriden konum, bildirim,
mesaj, internet hareketlerini izleme gibi gesitli izinler istenerek veri toplama
gergeklestirilebilir. Daha sonra bu veriler yine makine 6grenmesi amaciyla
oncelikle alic1 davraniglarini tespit etme, iiriin ve hizmet algisini 6lgme,
yeni {irlin ve hizmet igin fikir alma, miisterideki marka konumlandirmasini
ogrenme gibi birgok amaca yonelik veri toplanmaktadir (Abiad vd., 2019).

c. Dogal Dil Isleme

Yapay zeka ve dilbilimin bir dali olan Dogal Dil Isleme (DDI),
bilgisayarlarin insan dillerinde yazilmig kelimeleri veya ifadeleri anlamasini
saglamaya galisan bir bilimsel alandir (Chopra vd., 2013). DDI, genel olarak
su gorevleri gergeklestirmek igin kullanilir (Khurana vd., 2023):

» Otomatik 6zetleme: Bir metin koleksiyonunun anlagilir bir 6zetini
olusturur ve taninan bir kategorideki metinlerin Ozetlerini veya
kapsamli ayrintilarini sunar),Ortak referans ¢oziimii: Bir ciimlede
veya daha biiyiik bir metin koleksiyonunda ayni nesneye atifta bulunan
tiim kelimeleri belirleme siirecidir.
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» Konu Baghgt Modelleme: Bir metin koleksiyonunda metinlerin belirli
sayida konu bagliklar: altinda ayrigtiriimasi

> Soylem analizi: Bir metnin toplumsal baglamuyla iliskilendirilmesi
> Makine ¢evirisi: Metnin bir dilden digerine otomatik gevirisi

> Morfolojik  Segmentasyon: Kelimeleri anlam tagiyan belirgin
morfemlere ayirma stireci

> Isimlendirilmig Varlik Tanima: Isimlendirilmis varliklar1 tanimlamak
ve gruplara ayirmak igin bilgi ¢ikarimi

» Otomatik metin tanima: El yazisi ve basili metni makine tarafindan
okunabilir bir bi¢ime doniigtiirme

> Etiketleme: Her kelimenin hangi konugma tiiriinii temsil ettigini ve
ciimleyi karakterize ettigini belirten konugma tiirii etiketlemesi

Ilk bagta goriintii kategorizasyonu ve gorsel imge analizi alaminda
kullanilan derin 6grenme yontemlerinden biri olan evrigimli sinir aglarinin
(CNN), DDI’de ciimle siniflandirmast, duygu analizi, metin simiflandirmast,
metin 6zetleme, makine gevirisi ve otomatik cevap iliskilerinde kullanildigt
bir¢ok galiyma bulunmaktadir (Khurana vd., 2023; Yurtay vd., 2024).

Bir metin koleksiyonunda bulunan konu baslklarini belirlemek igin
kullanilan konu baghigi modellemesi, verilerin agik kelime dagarcigini
kullanir. Konu baghgi modellemesi, tipki faktor analizinin gesitli anket
ogeleri arasindaki temel gruplari ortaya ¢ikarmasi gibi metinler iginde ve
arasinda kelimelerin birlikte bulunmasini 6lgerek, tartigilan gizli temalar
veya konular ve her temay1 veya konuyu olusturan kelimeleri ortaya ¢ikarir
(Berger & Packard, 2022).

Literatiirde DDI ile ilgili alismalara bakildiginda makine 6grenmesi ve
derin 6grenme yontemleri siklikla kullanilmaktadir. Derin 6grenmenin diger
makine 6grenmesi yontemlerine gore 6ngorii giiciiniin daha yiiksek oldugu,
insani davraniglara daha yakin ¢ikarimlar yaptig: bilinen bir konudur (Berger
& Packard, 2022; Rajput, 2020; Sonmez vd., 2023).

DDI, duygu analizi (Rajput, 2020), sosyal medya analiz (Belcastro
vd., 2020), ¢agr1 merkezi analizleri (Yurtay vd., 2024), miisteri analizleri
(Olujimi ve Ade-Ibijola, 2023) ve intihar (Arowosegbe & Oyelade, 2023)
gibi sosyal dinamikleri anlamak amaciyla kullaniimaktadhr.
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4. TOPLUMSAL SORUNLAR VE COZUMLER ICIN
MAKINE OGRENMESI

Makine Ogrenimi, toplumsal sorunlar ve ¢oziimler ic¢in giiglii bir
ara¢ haline gelerek toplum davramglarini anlamak, tahmin etmek ve
etkilemek i¢in daha 6nce duyulmamus firsatlar sunmaktadir (Grimmer
vd., 2021). Makine Ogrenmesi de sosyal medya etkilesimlerindeki
egilimleri belirlemekten hiikiimet politikalarinin farkli demografik gruplar
tizerindeki etkisini degerlendirmeye kadar genis veri kiimelerinin analiz
edilmesini saglayarak sosyal diinyaya iligkin yeni anlamlar ¢ikarmaya yardim
etmektedir. Teknik alanlarda daha yogun kullanildig: diisiiniilen makine
ogrenmesi modellerinin sanilanin aksine trafik kazalari, intihar, toplumsal
egilimler, kamu politikalarina yonelik tepkiler, kiiltiirel degisimlere yonelik
galigmalarda uzun zamandir kullaniimasi olgusal gergekliktir (Chen vd.,
2021). Insan refahinin siirdiiriilebilirligi igin makine grenimi tarafindan
tiretilen veri odakli i¢goriiler kullanilmasi makine 6grenmesinin toplumsal
analizlerdeki 6nemini gostermektedir. Ornegin, biyomedikal makine
ogrenimi uygulamalari, doktorlarin kanser ilaglarini daha iyi hedeflemesine,
hastaliklar1 daha erken ve daha dogru bir gekilde tespit etmesine ve saghk
sektortinde daha iyi hassasiyetle ameliyatlar gergeklestirmesine yardimci
oluyor. Tarimsal tretkenligi tespit etmede ve gelistirmede de kullanilan
makine 0grenmesi daha akilli, daha verimli ve daha siirdiiriilebilir gehirler
yaratmada destek vermektedir.

Toplum aragtirmalar1 ve analizleri yapan aragtirmacilarin odaklandig:
caligmalarda ¢ok kaynakli verilerin kullamilabilirligi ve bilgisayar igleme
kapasitesindeki gelismeler sayesinde, yiiksek hassasiyetli tahmin igin {i¢ 6n
kosul olan veri, isleme kapasitesi ve algoritmalar, nicel sosyal bilim aragtirmalari
tarafindan giderek daha fazla kargilanmaktadir. Toplumsal analizlerde biiyiik
sosyal veri kiimelerini yorumlama becerisi siirekli gelismektedir (Hofman
vd., 2017).

Toplumsal aragtirmalarda veri girigleri ¢iktiya ve daha yiiksek mertebeli
terimler ve etkilesimler de dahil olmak iizere gok sayida girise baglayan
karmagik iglevler makine 6grenmesi tarafindan miimkiin kilinmigtir (Molina
ve Garip, 2019). Ornegin makine 6grenmesi ekonomistler tarafindan
nedensel ¢ikarim paradigmasindaki tahmin sorunlarini ve politikayr tahmin
etmek gibi gesitli amag igin kullaniimaktadir.

Yoksulluk ve egitsizliklerin tahmininde kullanilan makine 6grenmesi,
dogru tahminlere en biiyiik katkiy1 yapan faktorlerin tespiti ile yoksullugu
cevreleyen baglamla ilgili politika ¢abalarina destek olabilir. Makine
ogrenmesi, sosyal yardimlarin optimizasyonu, yoksulluk haritalar1 gibi gorsel
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ve metinsel ¢iktilar saglayabilir. Ayrica, niifus ve gog ile ilgili sorunlarin ele
alinmas, tahminler gelistirilmesi ve artig-azalig trendlerinin ortaya ¢ikarilmasi
amactyla da kullanilabilir (Maruejols vd., 2023).

Egitim alaninda kantitatif galigmalar olsa da makine 6grenmesi ile artik
egitim catis1 altindaki tiim paydaglar da makine 6grenmesi ile elde edilecek
sonuglarda yer almaktadirlar (Shah vd., 2021).

Toplumsal analizlerde makine Ogrenmesinin kullanimi toplumlar igin
stirekli sadece fayda getiren bir arag olarak sayilmamalidir. Dyjital diinyada
bireylerin tiim verilerinin toplanmasina izin verilse de, seffaf olmayan
algoritmik yontemler, Ornegin ilgi siralamalari, popiilerlik Olgtimleri ve
trend tahminleri, dijital otokrasilerin niifus diizeyinde davranigsal izleme
ve disiplin kontrolii uygulamalarina olanak tanimaktadir (Leslie vd.,
2020). Makine 6grenmesinin gelisiminin giiglenecegi 6ngoriildiigiinde, bu
teknolojinin kisisel ve toplumsal 6zgiirliikler tizerindeki potansiyel tehlikeleri
hakkinda megru endigeler ortaya ¢ikmaktadir. Toplumdaki bireylerin
davranig kaliplarinin analiz edilerek manipiilasyona agik hale getirilmesi,
makine oOgrenmesi kullanicilarinin  etik  sorumluluklarini da  giindeme
getirmektedir (Zuboft, 2015). Ayrica, gelecek temal kitaplarda, filmlerde
ve fiitliristik yazilarda tartigilan bir diger 6nemli endige, hiikiimetlerin dijital
izleme ve otomasyon destekli karar alma stireglerini elestirel diisiinceden,
sorumluluktan ve toplumun kapsayict katilimindan yoksun bir sekilde
uygulamasinin, koklesmig yoksulluk, esitsizlik ve oOtekilegtirme riskini
artirabilecegi yoniindedir (Eubanks, 2018).

Ayrica yakin zamanda Brexit, Amerika segimleri, Tiirkiye’de Gezi Olaylar:
gibi diinyanin her yerindeki toplumsal olaylarda sosyal medya kullanimin
etkileri bilinmektedir (Chung vd., 2022; dos Santos Brito ve Adeodato,
2020; Elsafoury, 2019). Ozellikle Facebook'un makine 6grenmesi ile
yanlg yonlendirme yoluna bagvurarak Brexit ve Amerika segimleri oncesi
miidahalesi de s6z konusudur (Hall, 2022).

5. SONUC

Makine 6grenimi (ML), sosyal analizde biiylik miktarda veriyle ¢aligarak
toplumsal davraniglar1 anlama, 6ngérme ve bu davraniglar iizerinde etkili olma
imkani sunan giiglii bir aragtir. Geleneksel sosyal aragtirma yontemlerinin
sinirlamalarint agan makine 6grenimi, esnek ve siirekli gelisebilen teknikler
sayesinde karmagik toplumsal sorunlar1 ¢6zmek igin yenilik¢i yaklagimlar
saglar.

Toplum dinamiklerini analiz etmekte makine Ogrenimi, saglk
esitsizliklerini incelemekten oy verme davramigini ve ekonomik egilimleri
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tahmin etmeye kadar genig bir uygulama yelpazesine sahiptir. Sosyal
medya paylagimlarini analiz ederek yanlhs bilgileri tespit etme veya tiiketici
tercihlerini gekillendiren psikolojik faktorleri anlamak gibi uygulamalar,
makine 6greniminin 6nemini artirmaktadir. Hem yapilandirilmig hem de
yapilandirilmamig veri kaynaklarinin artmasi, makine O0grenimini eyleme
gegirilebilir bilgiye doniigtiirmekte vazgegilmez hale getirmisgtir.

Bununla birlikte, makine 6greniminin sosyal analizdeki kullanimu, veri
koruma, algoritmik oOnyargilar ve etik sorumluluklar gibi zorluklar1 da
beraberinde getirir. Etkili bir uygulama, yiiksek kaliteli veri ve giiglii bir
etik gergeve gerektirir. Bu baglamda, makine 6greniminin temel ilkelerini
anlamak, hem sundugu firsatlar1 degerlendirmek hem de kargilagilabilecek
sorunlar1 yonetmek agisindan kritik 6neme sahiptir.

Makine 6grenimi (ML), bilgisayarlarin verilerden 6grenmesini saglayarak
gesitli gorevleri yerine getiren ve yapay zekanin bir alt dali olan bir tekniktir.
Insan ogrenmesini taklit eden ML, dort temel 0grenme tarzina sahiptir:
denetimli 6grenme, etiketli verilerle ¢alisarak siniflandirma ve tahmin yapar;
denetimsiz 6grenme, etiketsiz verilerden Ortintiiler ¢ikarir; yart denetimli
ogrenme, etiketli ve etiketsiz verileri birlestirir ve pekistirmeli 6grenme,
deneme-yanilma yontemiyle karar verme siireglerini gelistirir. Bu yontemler,
toplumsal analizlerdeki karmagik sorunlari ele almak i¢in giiclii araglar sunar.

Makine Ogrenmesi, tiretimden pazarlamaya, kamudan siyasete kadar
bir¢ok alanda genis bir uygulama yelpazesi sunmaktadir. Toplum analizlerinde
makine 0grenmesi, sosyal medya, anketler, kamu verileri, sensor ve mobil
veriler gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgileri anlamlandirmak igin
kullanilmaktadir. Bu siireg, trendlerin tespiti, marka algisinin analizi, duygu
analizi, politik egilimlerin anlagilmasi ve halkin ihtiyaglarinin 6ngoriilmesi gibi
alanlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya, bilgi yayiliminda ve toplumun nabzin
tutmada 6nemli bir veri kaynagidir. Makine 6grenmest, sosyal medyadan elde
edilen verileri duygu analizi, trend tespiti ve miisteri geri bildirimlerini analiz
etmede kullanir. Ozellikle duygu analizi, metinlerden ya da kullanicilarin
diger verilerinden insanlarin hislerini olumlu, olumsuz veya tarafsiz olarak
siniflandirmada 6ne ¢ikar. Bununla birlikte, yanlg bilgi yayilimi ve kigisel veri
giivenligi gibi sorunlar da tartigilmaktadir. Anketler, toplumsal egilimleri ve
miigteri gorliglerini anlamak igin geleneksel bir yontemdir. Kamu verileri ise
devlet kurumlarinin makine 6grenmesi yardimiyla analiz ettigi genis bir bilgi
havuzudur. Bu veriler, politika gelistirme, kamu hizmetlerinin iyilestirilmesi
ve tahminsel analizlerde kullanilir. Ancak, makine 6grenmesinin sonuglarimnin
agiklanabilirligi  konusunda zorluklar yaganabilmektedir. Sensorler ve
mobil cihazlardan elde edilen veriler, bireylerin davraniglarini ve toplumsal
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egilimleri anlamada kullanilir. Ozellikle Nesnelerin Interneti (IoT), miisteri
davraniglarii gercek zamanh takip ederek pazarlama ve iriin geligtirme
siireglerini destekler. Makine 6grenmesinin bir dali olan DDI, metin ve
konugma gibi insan diline dair bilgileri anlamak ve iglemek igin kullanilir.
DDI, sosyal medya yorumlarinin analizi, miisteri geri bildirimlerinin
siniflandiriimasi ve kullanici deneyimlerinin gelistirilmesi gibi gesitli alanlarda

uygulanir.

Makine Ogrenmesi, toplumsal analizlerde giiclii bir arag olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Ancak veri giivenligi, etik sorunlar ve algoritmalarin
agiklanabilirligi gibi konular, bu teknolojinin daha genis bir kabul goérmesi
i¢in ele alinmasi gereken 6nemli meselelerdir.

Makine 6grenimi, toplumsal sorunlar1 analiz etmek ve ¢6zmek igin giiglii
bir aragtir. Sosyal medya egilimlerinden kamu politikalarinin etkilerine
kadar genis veri kiimelerinin analizi, toplum davramglarin1 anlamada ve
¢oziim tiretmede yenilikgi yaklagimlar sunmaktadir. Trafik kazalari, intihar,
yoksulluk, go¢ ve egitim gibi birgok alanda uygulanmakta, ayn1 zamanda
saglik ve tarim gibi sektorlerde verimliligi artirmaya katki saglamaktadir. Bu
teknoloji, yoksulluk haritalar1 olusturarak politika yapicilar1 desteklerken,
toplumsal egilimleri daha iyi anlamak igin niifus hareketlerini tahmin edebilir.

Bununla birlikte, makine 6greniminin sinirsiz faydalarinin yani sira, etik
ve toplumsal riskler de tagimaktadir. Algoritmik geffaflik eksikligi, bireysel
davraniglarin maniptilasyonu ve dijital izleme uygulamalari, bireylerin
ozgiirliiklerini tehdit edebilir. Ozellikle sosyal medya platformlarimin
se¢imler ve toplumsal olaylarda manipiilasyon aract olarak kullanilmasi
bu endiseleri artirmaktadir. Makine 6greniminin etik kullanimina iligkin
tartigmalar, gelecekte toplumsal etkilerinin daha dikkatle ele alinmasini
gerekli kilmaktadir.
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Bolim 2

Fas ve Tiirkiye’nin Iklim Adaptasyonunda Su
ve Sera Gazlari: Suirdiiriilebilir Kalkinmaya Ver1
Madenciligi Perspektifi' 3

Oussama Hakki?

Nur Kuban Torun?

Ozet

Stirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH’ler), 2030 yilina kadar herkes
i¢in daha iyi ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek yaratmaya yonelik ayrintil
bir stratejinin ana hatlarini ¢izmektedir. 2015 yilinda baglatilan ve Birlesmis
Milletler tarafindan kir amaci giitmeyen kiiresel bir girigim olarak desteklenen
SKH’ler, genis bir yelpazedeki kiiresel sorunlarin {istesinden gelmeyi
amaglamaktadir. Yoksullugun ortadan kaldirilmasi, sifir agliga ulagiimast,
saglik ve refahin gelistirilmesi, kaliteli egitimin saglanmasi, toplumsal cinsiyet
esitliginin ilerletilmesi, temiz su ve sanitasyonun giivence altina alinmast,
uygun fiyath temiz enerji saglanmasi, insana yakisir iglerle ekonomik
biiylimenin tegvik edilmesi, sanayilesmenin desteklenmesi, esitsizliklerin
azaltilmasi, siirdiirtilebilir gehirler inga edilmesi, sorumlu tiiketim ve tiretimin
tegvik edilmesi, iklim degisikliginin ele alinmast, deniz ve kara ekosistemlerinin
korunmasi, barigin tesis edilmesi ve kiiresel ortakliklar yoluyla kurumlarin
gii¢lendirilmesi gibi birbiriyle baglantili 17 hedeften olugmaktadr.

Bu ¢aligma, ozellikle Fas ve Tiirkiye’yi kargilagtirarak bu temel SKH’lerden
biri olan 13. iklim eylemine odaklanmaktadir. Her iki iilke de iist diizey
goniillii ulusal gozden gegirmelere (2019°da Tiirkiye ve 2020°de Fas)
katilarak siirdiiriilebilir kalkinmaya olan baghliklarini gostermiglerdir. Google
Scholar aracihigiyla yapilan bir literatiir taramasi, 2015’ten 2023’ kadar

1 Bu kitap bolimii, “Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri Tklim Eylemi Kapsanunda Fas ve
Tiirkiye’nin Hazirlik ve Siirecinin Veri Madenciligi Yontemleri ile Analiz Edilmesi” bagliklt
tezde iiretilen bulgulara dayanmaktadr.

2 Igletme Yiiksek Lisans Ogrencisi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, oussamahakkil @gmail.
com, ORCID: 0009-0004-0215-5812

3 Dog. Dr, Bilecik Seyh Edebali Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, nurkuban.
akdemir@bilecik.edu.tr, ORCID: 0000-0002-9115-5838

) Q& d. || htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub587.c2429 23
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yapilan aragtirmalarda 6nemli bir biiyiime oldugunu ortaya koyarak alanin
genislemesini ve gesitliligini gozler Gniine sermektedir. Inceleme, bolgesel ve
dilsel farkliliklari yakalamak igin ¢ok dilli kaynaklar1 (Fransizca, Ingilizce ve
Tiirkge) icermektedir.

Calismada R programlama dili kullanilarak, Fas ve Tiirkiye’ den elde edilen su
ve sera gazlari veri setleri kullanilmig ve veri madenciligi ¢aligmasi yapilmugtir.
Bu kapsamda tanimlayicr istatistik yontemle elde edilen sonuglar ve grafikler
yorumlanmustir.

1. GIRIS

Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH) 2015 yilinda Birlegmis
Milletler tarafindan kiiresel zorluklarin iistesinden gelmek ve 2030 yilina
kadar siirdiiriilebilir bir gelecegi tegvik etmek amaciyla olugturulmustur. 17
hedef arasinda Tklim Eylemi (SKH 13), 6zellikle Fas ve Tiirkiye gibi iklim
etkilerine karg1 son derece kirilgan olan iilkeler igin politika reformlari, sera
gaz1 emisyonlarinin azaltilmasi ve uyum stratejilerinin gelistirilmesi yoluyla

iklim degisikliginin etkilerinin ele alinmasi agisindan son derece 6nem arz
etmektedir.

Tiirkiye SKHleri politika gergevelerine dahil etmis ve yasal reformlar ve
enerji doniigiimii girigismleri yoluyla iklim eylemine baglihgini gostermistir.
Ulke, enerji verimliligini artirmaya, yenilenebilir enerji kapasitelerini
yiikseltmeye ve iklim risklerine kargt kurumsal tepkileri gliclendirmeye
odaklanmugtir (Tiirkiye Takes Decisive Steps to Combat Climate Change,
2024). Tiirkiye’nin Iklim Eylemi ve Ulusal Uyum Planrnda ayrintilar
verilen bu stratejiler; cevresel etkileri en aza indirirken siirdiiriilebilir
ekonomik biiyiimeyi tegvik etmeye yonelik SKHlerin daha genis hedefleriyle
uyumludur (Urbanization, 2011).

Benzer bir sekilde, Fas yenilenebilir enerji projelerine odaklanarak ve
Ulusal Olarak Belirlenmis Katkilar1 (NDCs) araciligiyla Birlesmig Milletler
Iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesi’ne (UNFCCC) katilarak politikalarini
SKH’lerle uyumlu hale getirerek iklim eyleminde Onemli ilerleme
kaydetmistir. Ulkenin taahhiidii, gesitli uluslararast anlagmalara katihmi ve
iddiali yenilenebilir enerji hedefleri ile kendini gostermekte ve iklim esnekligi
ve diigiik karbonlu kalkinmaya yonelik proaktif bir durug sergilemektedir
(Group, 2022). Ornegin, Fas’in cabalari, iilkenin yenilenebilir enerji ve
stirdiirtilebilir tarim uygulamalarina yapilan yatirimlar yoluyla emisyonlari
azaltma ve iklim etkilerine karg1 dayanikliligi artirma stratejilerini vurgulayan
Diinya Bankasr’nin son Tklim ve Kalkinma Raporu’nda 6zetlenmistir (Story,
2023).
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Bu boliimde Fas ve Tirkiye’nin su ve sera gazlarimin verileri analiz
edilip kargilagtirilacak ve SKH 13%in gergeklestirilmesine iliskin basarilari,
kargilagtiklar1 ~ zorluklar ve iyilestirme firsatlar1 vurgulanacaktir. Bu
kargilagtirma gesitli iklim politikalarina g1k tutmakla kalmayip, ayni zamanda
bu stratejilerin kargilagtirilabilir sosyo-ekonomik ortamlarda siirdiiriilebilir
kalkinma igin nasil ornek olarak kullanilabilecegini anlamlandirmaya
yardimci olmasi beklenmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Son on yilda, konuyla ilgili birgok ¢aligma yapilmugtir. Bunlardan Fas ve
Tiirkiye 13 madde iklim eylemi {izerine yapilan galigmalar taranmugtir.

Nerini vd. tarafindan (2019) yazilan makalede, Uluslararasi toplumun
iklim degisikligiyle miicadele ve 17 Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefine
(SKH) ulagma taahhiitleri arasindaki kanit ve yonetisim baglantilarini ve
kopukluklarini incelemektedir. Metodoloji, iklim degisikliginin Siirdiirtilebilir
Kalkinma Hedeflerini (SKH’ler) nasil etkiledigini ve iklim degisikligini
ele almak i¢in alinan 6nlemlerin bu hedefleri nasil etkiledigini inceleyen
kanitlarin sistematik bir incelemesini igermektedir. Bu yaklagim ayni zamanda
bu baglantilarin anlagilmasini derinlegtirmek igin disiplinler aras ig birligini
incelemekte ve olasi sinerjileri ortaya ¢ikarmak i¢in hem iklim degisikligi hem
de siirdiiriilebilir kalkinma igin yonetisim gergevelerini degerlendirmektedir.
Bulgulara gore, Tklim degisikligi 17 SKHden 16’1 olumsuz etkileme
potansiyeline sahiptir. Tklim degisikligiyle miicadele gabalar1 17 SKH’nin
tamamim destekleyebilirken, 12’sinde ilerlemeyi de engelleyebilmektedir.
Bu iligkilerin etkili bir sekilde anlagilmasi ve yonetilmesi, daha genis ve daha
derin bir disiplinler arasi i§ birligi gerektirmektedir. Hem iklim degisikliginin
azaltlmast hem de SKH’lerin gergeklestirilmesine yonelik eylemlerin
verimliligini arttirmak igin, bunlarin yonetisiminde daha yakin bir uyum
olmalidir.

Guaddaoui vd, tarafindan (2021) yapilan ¢alismada, ¢evrenin korunmasi
ve ikinci nesil stirdiiriilebilir kalkinmanin olugturulmas: agisindan Fas
modeline genel bir bakig sunmaktadir. Fas’n son yirmi yilda ¢evreyi kamu
politikalarinin ve kalkinma yaklagiminin merkezine yerlestiren stratejik bir
vizyonu nasil benimsedigini tanimlamayi ve analiz etmeyi amaglamaktadir.
Yontem olarak, Majesteleri Kral 6. Muhammed gibi kilit sahsiyetlerin
rolleri ve etkileri, yasal ve kurumsal ¢ergevelerin gelistirilmesi, 6zel gevre
koruma programlari ve gevresel izleme igin finansal araglarin olusturulmasi
gibi oncelikli alanlara boliinmiig ulusal bir ¢evre ve siirdiirtilebilir kalkinma
politikasinin olugturulmasi, iilkenin gevresel iletisim, yonetigimin zirvede
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ve insanin merkezde oldugu ii¢ boyutlu/piramidal bir modele gegisinin
tanitldlmast ve agiklanmasi benimsenmistir. Caligmanin sonucunda elde
edilen sonuglara gore, Fas siirdiiriilebilir kalkinma igin sadece yonetisim ve
politikay1 zirveye tagimakla kalmayan, ayni zamanda insanlar1 hem katilimci
hem de faydalanici olarak konumlandiran benzersiz bir model ortaya koymusg
ve bunun igin ¢aligmaktadir. Bu biitiinctil ve kapsayici yaklagim, Fas’in
stirdiiriilebilir bir gelecege olan bagliligini ve ¢evre diplomasisi ve gok tarafl
is birliginde lider olma taahhiidiinii ifade etmektedir.

Adebayo vd tarafindan (2021) yilinda, Tiirkiye’de yenilenebilir enerji
(YE) kullanimi ve finansal kalkinmanin CO2 emisyonlari iizerindeki etkisini,
kentlesme ve tarimin etkisini goéz Oniinde bulundurarak, Tiirkiye’nin
Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH’ler), 6zellikle de ¢evresel kaygilar
ile ilgili zorluklar1 baglaminda degerlendirmektedir. Yontem olarak, 1985°ten
2019%a kadar olan bir veri seti kullanilmigtir. Bu baglamda, bagimsiz
degiskenlerin kantillerinin CO2 emisyonlarinin kantilleri tizerindeki etkisini
incelemek igin kantil lizerine kantil regresyonu (QQR) uygulanmistir.
Ayrica, tahmine dayali iliskileri belirlemek amaciyla parametrik olmayan
Granger nedensellik teknikleri kullanilmugtir. Elde edilen sonuglara gore,
finansal kalkinma, ekonomik biiytime, kentlesme ve tarimin tiim niceliklerde
CO2 emisyonlart tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir,
yenilenebilir enerji kullaniminin CO2 emisyonlar {izerinde, ozellikle orta
kantillerde, negatif bir etkisi vardir, parametrik olmayan Granger nedensellik
testi sonuglarr, hem ortalama hem de varyans agisindan, incelenen
tim degiskenlerin farkli niceliklerde CO2 emisyonlarini tahmin etme
potansiyeline sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgulara dayanarak,
Tiirkiye’'nin SKA 13 (Iklim Eylemi) ve SKA 7 (Erisilebilir ve Temiz Enerji)
hedeflerine ulagmasina rehberlik edecek kapsamli bir SKH odakli politika
gergevesi Onerilmektedir.

3. YONTEM

Cahiymada, stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinden iklim eylemi ile
ilgili verileri iglemek ve analiz etmek igin ana analitik arag olarak RStudio
kullanilmigtir. Bu se¢im, RStudio’nun Fas ve Tiirkiye’deki stirdiiriilebilir
kalkinma Olgiitlerini incelemek igin gerekli olan istatistiksel analiz,
veri gorsellestirme ve tekrarlanabilirlik  konusundaki yeteneklerinden
kaynaklanmaktadir. RStudio’yu kullanarak veri temizleme, gorsellestirme,
tanimlayicr istatistiksel ve t-test analiz igin gesitli paketler kullanilmig ve
bulgular1 dogru bir sekilde yorumlamak igin saglam bir temel olugturulmustur.

RStudio, veri bilimi ve istatistiksel analizde giiglii bir varlik haline gelen
R programlama dili i¢in uyarlanmig 6zel bir Entegre Gelistirme Ortamidir
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(IDE). RStudio, 2009 yilinda piyasaya siiriilmesinden bu yana, kodlama,
analiz ve gorsellegtirme siirecini gelistiren 1iyi yapilandirilmig bir arayiiz ve
entegre araglar saglayarak aragtirmacilarin ve veri analistlerinin karmagik veri
gorevlerini ele alma geklini degistirmistir (Wickham & Grolemund, 2016).

RStudio’nun arayiizii, kod diizenleyici, konsol, ortam bolmesi ve
grafikler penceresi dahil olmak tizere analitik ig akiginin temel bilesenlerini
diizenlemektedir. Bu tasarim, etkili veri isleme igin hayati 6onem tagiyan
sorunsuz kodlama, test etme ve hata ayiklamayr kolaylagtirmaktadir
(Wickham H. , 2014).

4. SURDURULEBILIR KALKINMA HEDEFLERI

Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH’ler), 2015 yilinda Birlegmis
Milletler tarafindan kabul edilen ve 2030 yilina kadar siirdiiriilebilir,
kapsayici ve esitlikei bir gelecegi tegvik etmeyi amaglayan birbiriyle baglantili
17 hedeften olugmaktadir. Bu hedefler yoksulluk, aglik, esitsizlik, iklim
eylemi ve barig gibi kiiresel zorluklar1 ele almaktadir. Her bir hedef belirli
hedefler ve gostergelerle desteklenerek iilkelerin ilerlemelerini takip etmeleri
ve etkili bir gekilde is birligi yapmalar1 igin kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir

(Nations, 2015).

Hedef 1 Yoksulluga Son, bu hedef, giinde 1.25 dolardan daha az bir
gelirle yagamak olarak tanimlanan agir1 yoksullugu 2030 yilina kadar diinya
genelinde ortadan kaldirmayr amaglamaktadir (United Nations , 2011).
Hedet 2 Agliga Son, gida giivenliginin saglanmasi, beslenmenin iyilestirilmesi
ve siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin tegvik edilmesine odaklanmaktadir
(UNDP, 2024). Hedef 3 Saglikli Bireyler, bu hedef, her yasta herkesin saghkli
yagamasini saglamaya, anne liimlerini azaltmaya, bulasict hastalik salginlarin
ortadan kaldirmaya ve ruh sagligini desteklemeye odaklanmaktadir(United
Nations , 2011). Hedef 4 Kaliteli Egitim, herkes i¢in yagam boyu 6grenme
firsatlarin tegvik ederken kapsayici ve esitlik¢i kaliteli egitim saglamaya
odaklanmaktadir (Nations, 2015). Hedef 5 Toplumsal Cinsiyet Esitligi, bu
hedef, siddet, ayrimcilik ve karar alma siireglerine esit katilimin saglanmasi gibi
konulari ele alarak toplumsal cinsiyet esitligini saglamaya ve tiim kadinlar1 ve
kiz ¢ocuklarini giiglendirmeye ¢aligmaktadir (UNDP, 2024). Hedef 6 Temiz
Su ve Sanitasyon, bu hedef, herkes igin su ve sanitasyonun mevcudiyetini
ve siirdiiriilebilir yonetimini garanti altina almay1 amaglamaktadir (Nations,
2015). Hedef 7 Erisilebilir ve Temiz Enerji, yenilenebilir enerjinin artirilmast,
enerji verimliliginin gelistirilmesi ve altyapinin iyilestirilmesine odaklanan
hedeflerle herkes iginuygun fiyatli, giivenilir, siirdiiriilebilir ve modern enerjiye
erigimi savunmaktadir (United Nations , 2011). Hedef 8 Insana Yakigir Ts
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ve Ekonomik Biiyiime, bu hedef siirdiiriilebilir, kapsayici ve siirdiiriilebilir
ckonomik biiylimeyi, tam ve iiretken istthdami ve herkes i¢in insana yakigir
isi tegvik etmeyi amaglamaktadir (UNDDP, 2024). Hedef 9 Sanayi, Inovasyon
ve Altyapi, dayaniklr altyapinin geligtirilmesini, siirdiirtilebilir sanayilesmenin
desteklenmesini ve inovasyonun tegvik edilmesini amaglamaktadir (Nations,
2015). Hedef 10 Esitsizligin Azaltilmasi, burada amag, diger girigimlerin
yami sira niifusun en alttaki %40’ min gelir artigtnin ulusal ortalamay1
agmasini saglayarak hem {ilke i¢inde hem de iilkeler arasindaki esitsizligi
azaltmaktir (United Nations , 2011). Hedet 11 Siirdiiriilebilir Sehirler ve
Topluluklar, bu hedef kapsayici, giivenli, direngli ve siirdiiriilebilir kentsel
geligimi tegvik etmektedir (UNDD, 2024). Hedef 12 Sorumlu Tiiketim
ve Uretim, atik azaltma, kaynak verimliligini artirma ve tiim sektorlerde
stirdiiriilebilir yontemleri tegvik etmeye odaklanarak siirdiiriilebilir tiiketim
ve {iretim uygulamalarini savunmaktadir (Nations, 2015). Hedef 13 Iklim
Eylemi, iklim degisikligi ve etkilerini ele almak igin acil eylem ihtiyacim
vurgulamaktadir (United Nations , 2011). Hedef 14 Sudaki Yagam, bu hedef
okyanuslarin, denizlerin ve deniz kaynaklarinin korunmasina ve siirdiiriilebilir
sekilde kullanilmasina adanmugtir (Nations, 2015). Hedet 15 Karasal Yagam,
ormanlarin siirdiiriilebilir yonetimini tegvik etmektedir, ¢6llesmeyle miicadele
etmektedir ve arazi bozulmasini ve biyolojik ¢esitlilik kaybini durdurmay1 ve
tersine gevirmeyi amaglamaktadir (Nations, 2015). Hedef 16 Barig, Adalet
ve Giiglit Kurumlar, bu hedef, barisqil ve kapsayici toplumlar: tegvik etmeyi,
herkesin adalete erigimini giivence altina almay1 ve etkili ve hesap verebilir
kurumlar olugturmayr amaglamaktadir (Nations, 2015). Hedef 17 Hedefler
I¢in Ortakliklar, son hedef, siirdiiriilebilir kalkinmanin desteklenmesi igin
kiiresel ortakliklarin gelistirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (United
Nations , 2011).

5. BULGULAR

5.1. Fas ve Tiirkiye arasinda karsilagtirma

Bu analizde, Fas ve Tirkiye’deki egilimleri ve etkilerini aragtirmak igin
sera gazi emisyonlar1 ve su faktorlerine odaklanilmugtir.

5.1.1. Fas ve Tiirkiye’nin Sera Gazi Emisyonlarm Analizi

5.1.1.1. Fas ve Tiirkiye igin Seva Gazi Emisyonlarin Verileri

Tablo 2.1°de yer alan veriler, 2014, 2016, 2018 ve 2020 yillar1 igin
Fas’in sera gazi emisyonlarin1 {i¢ ana gaza odaklanarak gostermektedir:
karbondioksit (CO:), metan (CHa4) ve azot oksit (N2O), rakamlar kiloton
(KT) olarak sunulmusgtur.
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Tablo 2.1: 2014 ile 2020 Yillav: Avasmda Fas’taki Sera Gazi Emisyonlarmn Vevileri

Gazlar (KT) 2020 2018 2016 2014

Karbondioksit (CO2) 80835,90 | 66636,00 | 59636,00 | 57499,00
Metan (CH4) 13376,40 | 14094,50 | 13590,80 | 12801,80
Azot oksit (N20) 11773,80 | 13108,20 | 11811,80 | 12042,60

Kaynak: Fas Ekipman, Ulastwma, Lojistik ve Su Bakanlyj

Baglica sera gazi olan karbondioksit (CO:) emisyonlar1 bu donemde
kayda deger bir artig gostererek 2014 yilinda 57.499 KT iken 2020 yilinda
80.835,9 KT a yiikselmistir. Buna karsilik, metan (CHa4) emisyonlari farkl
bir egilim gostermektedir. 2014 ve 2020 yillar1 arasinda rakamlar hafif bir
dalgalanma gostererek 2018 yilinda 14.094,5 KT ile zirveye ulagtiktan sonra
2020 yilinda 13.376,4 KT’ye diigmiigtiir. Azot oksit (N=O) emisyonlari
da degiskenlik gostermektedir. Bunlar 2014’te 12.042,6 KT°den 2018°de
13.108,2 KT’ye yiikselmis, ancak daha sonra 2020°de 11.773,8 KT’ye
diigmiigtiir.

Tablo 2.2, kiloton (KT) cinsinden olgiilen karbondioksit (CO:),
metan (CHa) ve azot oksit (N20) emisyonlarina odaklanarak Tiirkiye’nin
2014, 2016, 2018 ve 2020 yillarindaki dort yillik sera gazi emisyonlarini
Ozetlemektedir.

Tablo 2.2: 2014 ile 2020 Yillar: Avasmda Tiivkiye'deki Seva Gazi Emisyonlarmmn

Verileri
Gazlar (KT) 2020 2018 2016 2014
Karbondioksit (CO2) 414377,84 | 422146,32 404647,97 365651,63
Metan (CH4) 73490,70 69586,61 64089,94 6774348
Azot oksit (N20) 36114,43 3155223 30542,25 28217.,45

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumn

Karbondioksit (CO:) emisyonlar1 genel olarak artarak 2014°te 365.651,63
KT’den 2020°de 414.377,84 KT ye yiikselmis ve 2018°de 422.146,32 KT ile
hafif bir zirve yapmugtir. Metan (CHa) emisyonlari, 2014 yilinda 67.743,48
KT ile baglayip 2016 yilinda diisiise gegerek ve 2020 yilinda 73.490,7 KT ye
yiikselerek bir miktar degiskenlik gostermistir. Azot oksit (N2O) emisyonlar1
da 2014 yilinda 28.217,45 KT iken 2020 yilinda 36.114,43 KT"a yiikselerek
istikrarlt bir gekilde artmugtir.
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5.1.1.2. Fas ve Tiirkiye’de Sera Gazi Enusyonlarmn Trendleri Gaziara Gore

Sekil 2.1, Fas ve Tiirkiye’nin 2014, 2016, 2018 ve 2020 yillarina ait
karbondioksit (CO:), metan (CHa) ve azot oksit (N-O) sera gazit emisyonlarini
gostermektedir. Her bir gaz tiirii kendi panelinde gosterilerek iki iilke
arasindaki emisyon egilimlerinin kapsamli bir sekilde karsilagtirilmasina
olanak saglamaktadur.

Sera Gazi Emisyonlarinin Fas ve Turkiye
Azotokst(NzO)  Karbondiokst (o) Metan (CH4)

ooooo

Ulke

Emisyon (KT)

—— Turidye
nnnnn

oooooo

100000  zoooo

e 2
il

Sekil 2. 1: Fas ve Tiirkiye'de Gazlara gove Seva gazi Emisyonlarmm Grafigi

Sekilde yer alan sol panelde, Tiirkiye (kirmizi gizgi) N2O emisyonlarinda
2014 yilinda yaklagik 28.000 kilotondan (KT) baglayan ve 2020 yilina kadar
36.000 KT nin {iizerine ¢ikan net bir artig egilimi gostermektedir. Buna
kargilik, Fas (mavi ¢izgi) sadece kiigiik dalgalanmalarla nispeten istikrarl
N:O emisyonlar: sergilemekte ve gbzlemlenen donem boyunca emisyonlari
15.000 KT’ nin altinda tutmaktadir. Bu istikrar, Fas’ta N>O emisyonlarina
katkida bulunan faaliyetlerin Tiirkiye’deki kadar dinamik bir sekilde
degismedigini gostermektedir.

Orta panelde, Tiirkiye yine Fas’tan daha yiiksek emisyon seviyeleri
gostermektedir. Tiirkiye'nin CO: emisyonlart 2014°te yaklagik 365.000
KT°den 2018de 422.000 KT nin iizerinde bir zirveye yiikselmekte, ardindan
2020°de yaklagitk 414.000 KT’ye hafif’ bir diisiiy gostermektedir. Buna
kargilik Fas, CO: emisyonlarinda kademeli bir artig gostermekte ve 2014’te
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60.000 KT nin altinda iken 2020°de 80.000 KT nin iizerine ¢ikmaktadir.
Bu biiyiime, Tiirkiye’ye kiyasla daha yavag ve daha kiiglik 6lgekli olmakla
birlikte, Fas’ta devam eden endiistriyel gelismeyle uyumludur.

Sag panel, Tiirkiye’nin belirgin bir U-gekilli egilim gosterdigi metan
emisyonlarini vurgulamaktadir. 2014 yilinda yaklagik 67.000 KT ile baglayan
emisyonlar, 2016 yilinda yaklagik 64.000 KT ye diismekte, ardindan 6nemli
olglide artarak 2020 yilinda yaklagik 73.500 KT’ye yiikselmektedir. Buna
kargilik, Fas'in metan emisyonlar1 daha istikrarl seyretmekte, sadece kiigiik
artiglar gostermekte ve 2018°de zirve yapmaktadir. Fas’in CHa seviyeleri bu
donemde yaklagik 12.800 KT ile 14.000 KT arasinda degismektedir, bu da
nispeten miitevazi dalgalanmalara ve istikrarli bir emisyon kaynag profiline
isaret etmektedir.

5.1.1.3. Fas ve Tiirkiye’de Sektoriere Gore Seva Gazi Emisyonlarimin

Tablo 2.3, 2012°den 2020’ye kadar segilen yillarda Fas'in dort temel
sektordeki (enerji, endiistriyel siiregler, tarim ve atik) sera gazi emisyonlarini
gostermektedir.

Tablo 2.3: Fas’ta Sektovleve Gove Sera Gazi Emisyonlary, Kaynak: Ekipman,
Ulagstwma, Lojistik ve Su Bakanlyj: Fas

Sektor 2020 2018 2016 2014 2012
Enerji 75.448,20 | 61.206,50 | 56.720,60 | 54.926,90 | 53.549,20
Endiistriyel siirecler | 6.730,20 | 5.667,50 | 5.906,50 | 5.871,00 | 6.524,40
Tarim 20.929.40 | 20.729,30 | 19.214,20 | 19.112,20 | 18.175,50
Atk 4.480,80 | 5.086,60 | 4.846,20 | 4.426,40 | 4.215,10

Kaynak: Fas Ekipman, Ulastirma, Lojistik ve Su Bakanlypn

Fas i¢in 2012°den 2020’ye kadar olan emisyon verileri, enerji sektOriiniin
en biiyiik katki saglayic oldugu sektorler arasinda onemli farkhiliklar ortaya
koymaktadir. Enerji kaynaklarindan kaynaklanan emisyonlar 2012°de
53.549,2 Gg iken 2020°de 75.448,2 Gg’ye yiikselerek sekiz yillik donemde
onemli bir artiy gostermigtir. Buna karsihk, endiistriyel siireglerden
kaynaklanan emisyonlar, donem boyunca kiigiik dalgalanmalarla daha
diizensiz bir model gostermistir. Ornegin, emisyonlar 2012’de 6.524,4
Gg olarak kaydedilmis, 2014’te biraz diigmiig, ardindan 2020°de 6.730,2
Gg’a yiikselmeden once sabitlenmistir. Tarimsal emisyonlar, 2012 yilinda
18.175,5 Gg’dan 2020 yilinda 20.929,4 Gg’a kademeli bir artigla nispeten
sabit kalmigtir. Bu miitevazi artig, tarim uygulamalarinin kademeli olarak
yogunlagtirilmasi1 veya ekili arazilerin genigletilmesi nedeniyle tarimdan
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kaynaklanan istikrarli bir katkiya isaret etmektedirAtik sektoriinden
kaynaklanan emisyonlar 2012’de 4.215,1 Gg’den 2020°de 4.480,8 Gg’ye
hafif bir diiglis yasamig ve 2018’de 5.086,6 Gg ile zirveye ulagmustir. Bu
degisim, atik yonetimi stratejilerindeki degisiklikleri veya kentsel ve kirsal
alanlardaki atik tiretim modellerindeki kaymalar1 yansitabilmektedir.

Tablo 2.4, 2012-2020 yillar1 arasinda Tirkiye’nin dort sektordeki (enerji,
endiistriyel siiregler, tarim ve atik) sera gazi emisyonlarina iliskin bilgileri
gostermektedir.

Tablo 2.4: Tiivkiye’de Sektovieve Gove Sera Gazi Emisyonlar:

Sektor 2020 2018 2016 2014 2012
Enerji 369521,26 | 374723,31 | 361871,42 | 330350,17 | 324945,56
Endiistriyel siirecler | 67240,88 | 67148,32 | 63202,76 | 5943406 | 55679,10
Tarim 76436,94 | 68910,05 | 61689,93 | 59497,89 | 56257.,80
Atk 16976,33 | 1729749 | 17324,84 | 17097,61 | 18282,21

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

Enerji sektoriindeki emisyonlar, 2012 yilinda 324.945,56 Gg’den 2020
yilinda 369.521,26 Gg’ye ylikselerek istikrarli bir sekilde artmaktadir. Benzer
sekilde, endiistriyel siireglerden kaynaklanan emisyonlar da artarak 2012°de
55.679,10 Gg’dan 2020°de 67.240,88 Gga yiikselmistir. Tarim sektoriinde,
emisyonlar daha yavag bir hizda artarak 2012°de 56.257,80 Gg’den 2020°de
76.436,94 Gg'ye yiikselmistir. Ote yandan, atik sektoriinden kaynaklanan
emisyonlar nispeten sabit kalmug, kiiglik dalgalanmalara ragmen 2012°de
18.282,21 Gg’den 2020°de 16.976,33 Gg’ye hatif bir diigiig gostermistir.

5.1.1.4. Fas ve Tiirkiye’de Sektorlere Gore Seva Gazi Emisyonlarimin
Trendleri

Sekil 2.2, 2012°den 2020°ye kadar Fas ve Tiirkiye’de dort sektorden (atik,
endiistriyel iglemler, enerji ve tarim) kaynaklanan sera gazi emisyonlarini
gostermektedir.
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Sekil 2.2: 2012 ile 2020 Yillar: Avasmda Fas ve Tiirkiye’nin Sektorlere Gove Sera Gazi
Emisyonlarmm Grafigi

Enerji sektortinde, Tiirkiye’nin emisyonlart gbzlemlenen dénem boyunca
Fas’inkilerden 6nemli 6l¢lide daha yiiksektir. Tiirkiye, 2020°de hafif bir diisiis
yagamadan 6nce 2018’de zirve yaparak net bir yiikselig egilimi gostermektedir.
Bunakargilik, Fas’in enerji emisyonlari gok daha diistiktiir ve nispeten miitevazi
bir artig gostermektedir; bu da enerji kaynakli emisyonlarda Tiirkiye’ye
kryasla daha yavag bir biiylime oranina igaret etmektedir. Endiistriyel siiregler
i¢in, Tirkiye’nin emisyonlar1 yine Fas’inkileri ge¢mektedir. Tiirkiye’nin bu
sektordeki emisyonlarinda istikrarli bir artig goriiliirken, Fas’in emisyonlari
onemli bir artig egilimi gostermeden hafif bir dalgalanma gostermistir. Tarim
sektoriinde, her iki iilke de emisyonlarda kademeli bir artig gostermektedir,
ancak Tiirkiye’nin tarimsal emisyonlar1 2016°dan sonra daha keskin bir sekilde
artarak Fas’in daha istikrarli yolundan 6nemli 6lgiide farklilagmaktadir. Atik
sektorii dikkate deger bir tezat olugturmaktadir. Tiirkiye’nin atik emisyonlari
donem boyunca nispeten sabit kalirken, Fas’in bu sektordeki emisyonlar:
stirekli olarak daha diistiktiir ve hafif bir artiy gostermektedir.

5.1.1.5. Fas ve Tiirkiyede Sektorler ve Gazlara Gore Sera Gazi Emisyonlarin
Verileri

Tablo 2.5, Fas’ta salinan karbondioksit (CO:), metan (CHa4) ve azot
oksit (N:0) miktarlarin1 gostererek sektorlere gore kategorize edilmig
sera gazi emisyonlarini gostermektedir. Bu emisyon verileri, bu gazlarin
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onemli ekonomik faaliyetler arasinda nasil dagildigini ortaya koymakta,
iilkenin ¢evresel ayak izini gostermekte ve sera gazi emisyonlarinin birincil
kaynaklarini tanimlamaktadir.

Tablo 2.5: Sektiovier ve Gazlava Gove Fas’ta Sera Gazi Emisyonlar:

Sektor CO2 CH4 N20
Enerji 73.207,39 1.561,78 679,03
Endiistriyel siiregler 6.662.89 6,73 6,73
Tarim 251153 7.722,95 10.694.92
Ank - 4.086,49 39431

Kaynak: Fas Ekipman, Ulastirma, Lojistik ve Su Bakanlyp

Enerji sektorii, toplam 73.207,39 kiloton tiretimle CO: emisyonlarina en
biiyiik katkiy1 yapan sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica 1.561,78 kiloton
CHa4 ve 679,03 kiloton N2O salmaktadir. Bu 6nemli ¢ikt1, gelismekte olan
iilkelerde yaygin bir 6zellik olan ekonomik ve sosyal faaliyetler igin enerji
iretimi ve tiiketimine olan agir bagimliligin altin1 gizmektedir. Bu sektorden
kaynaklanan nispeten daha diisitk CH4 ve N2O emisyonlari, tarimsal veya
atik stireglerinden ziyade yanma ile ilgili CO: emisyonlarina odaklanildigin
gostermektedir. Bunakargilik, endiistriyel siire¢lerden kaynaklanan emisyonlar
¢ok daha diigtiktiir ve CO: {iretimi 6.662,89 kilotondur. Bu sektorden
kaynaklanan CHa ve N2O emisyonlarinin her biri 6,73 kiloton ile minimum
diizeydedir. Bu durum, endiistriyel faaliyetlerin 6nemli bir CO: kaynag1
olmasina ragmen, diger sera gazlar1 iizerindeki etkisinin nispeten kiigiik
oldugunu gostermektedir. Tarim sektorii yliksek CHa ve N2O emisyonlariyla
dikkat ¢ekmektedir. Tarimdan kaynaklanan metan emisyonlar1 7.722,95
kilotona, azot oksit emisyonlar1 ise 10.694,92 kilotona ulagmaktadir. Bu
rakamlar biiyiik 6l¢iide, bu gazlarin 6nemli kaynaklar: olan hayvan sindirimi
ve toprak yonetimi gibi uygulamalardan kaynaklanmaktadir. Tarim sadece
2.511,53 kiloton CO: emisyonuna katkida bulunsa da, 6zellikle CHa ve
N:O’nun yiiksek kiiresel 1sinma potansiyeli goz oniine alindiginda, sera
gaz1 emisyonlariyla miicadele igin hayati bir alandir.Atik sektorii, 4.086,49
kiloton ve 394,31 kiloton ile daha az miktarda azot oksit salinimui ile metan
emisyonlarina en biiyiik katkiyr yapan sektordiir. Karbondioksit emisyonlar1
va ¢ok azdir ya da mevcut verilere dahil edilmemistir. Yiiksek metan seviyeleri
temel olarak organik atiklarin diizenli depolama sahalarinda anaerobik olarak
pargalanmasindan kaynaklanmaktadir.



Oussama Hakki / Nur Kuban Torun | 35

Tablo 2.6, karbondioksit (CO:), metan (CHa) ve azot oksit (N20)
emisyonlarini da igerecek gekilde sektorlere gore ayrilmig olarak Turkiye’deki
sera gazi emisyonlarina kapsamli bir bakig sunmaktadir.

Tablo 2.6: Sektiovler ve Gazlara Gove Tiivkiye'de Sera Gazi Emisyonlar:

Sektor CO2 CH4 N20
Enerji 353.469,79 455,99 12,39
Endiistriyel siiregler 59.247.40 0,62 6,73
Tarim 1.657,03 1.636,65 109,26
Ank 3,62 531,41 7,90

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumn

Enerji sektort, 353.469,79 kiloton ile CO: emisyonlarina en fazla
katkida bulunan sektor olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bu rakam, Tirkiye’nin
agirlikl olarak fosil yakitlarla beslenen enerji tiretimi ve tiikketimine olan
yogun bagimlihiginin altin1 ¢izmektedir. Ayrica, sektor 455,99 kiloton CHa
ve 12,39 kiloton N2O salmaktadir; bu da CO: ana sorun olmakla birlikte,
diger sera gazlarimin da bir rol oynadigini gostermektedir. Bu emisyon
profili, karbon ve diger sera gazi emisyonlarini azaltmak i¢in daha temiz
ve daha siirdiiriilebilir enerji kaynaklarina dogru acil bir gegis ihtiyacin
vurgulamaktadir. Buna kargilik, endiistriyel siiregler 59.247,40 kiloton
CO: salimina yol agmaktadir ve bu miktar enerji sektoriiniin salimlarindan
olduk¢a diistiktiir. Bu sektorden kaynaklanan CH4 (0,62 kiloton) ve N.O
(6,73 kiloton) miktarlart minimum diizeydedir ve bu da Tirkiye’deki
endiistriyel faaliyetlerden kaynaklanan birincil emisyonun CO: oldugunu
gostermektedir. Ote yandan tarim, 1.636,65 kiloton CHa ve 109,26 kiloton
N:O ile 6nemli bir CH4 ve N2O emisyon kaynagidir. Tarimdan kaynaklanan
CO: emisyonlari toplam 1.657,03 kiloton ile nispeten diistiktiir. Atik sektorii,
7,90 kiloton N:O ile birlikte toplam 531,41 kiloton ile CHa4 emisyonlarina
onemli bir katkida bulunmaktadir. Atiktan kaynaklanan CO: emisyonlar1
3,62 kiloton ile minimum diizeydedir.
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Sekil 2.3, Fas ve Tiirkiye’deki sera gazi emisyonlarini, karbondioksit

(COz2), metan (CHs) ve azot oksit (N:0O) emisyonlarina 6zellikle vurgu
yaparak, sektorlere gore ayrilmus sekilde gostermektedir.

Sektorlere Gore Sera Gazi Emisyonlari Fas ve Turkiye

Fas Turkige

300000

200000 Gaz ipi
S

EY LD
& M c
M n20

100000

NN B

Alikc Endustriyel surecler Enerji Tarim Alik Endustriyel surecler Enerji Tarim
Sektor

0

Sekil 2. 3: Sektorler ve Gazlava Gore Fas ve Tiirkiye’de Seva Gazi Emisyonlarmmn
Grafigji

Tiirkiye’deki enerji sektorii, diger sektorlerden ve gazlardan kaynaklanan
seviyelerin ¢ok {izerinde olan CO: emisyonlarma 6nemli bir katkida
bulunmaktadir. Bu durum, iklim degisikliginde 6nemli bir rol oynayan
enerji tiretimi igin fosil yakitlara olan gii¢lii bagimlilig: vurgulamaktadir. Bu
sektordeki CHa ve N2O emisyonlar1 CO:’ye kiyasla nispeten diigiik olsa da
yine de kayda degerdir.

Fas’ta da enerji sektorii CO2 emisyonlarinda en iist sirada yer almaktadir,
ancak miktarlar Tirkiye’dekinden oldukg¢a distiktiir. Bu fark, iki tilkedeki
enerji tilketimi ve iiretim yontemlerinin degisen Olgeklerinin  altini
cizmektedir. Fas’in enerji sektortindeki metan ve azot oksit emisyonlari,
daha kiigiik ol¢ekte olsa da Tiirkiye’de goriilen emisyon modelleriyle uyumlu
olarak minimum diizeydedir. Tiirkiye, Sanayi sektorii, enerji sektoriinden
kaynaklanan emisyonlardan 6nemli 6lglide daha az olmasina ragmen kayda
deger miktarda CO: iiretmektedir. Metan ve azot oksit emisyonlar1 asgari
diizeydedir. Fas’taki endiistriyel emisyonlar, Tiirkiye’ye kiyasla her {i¢ sera
gaz1 i¢in de ¢ok daha diigiiktiir. Endiistriyel stire¢lerden kaynaklanan ana
emisyon CO: olup, CHas ve N2O ¢ok az miktarda bulunmaktadir. Fas’taki
tarim sektorii, hayvancilik ve toprak yonetimi ile iligkili tipik emisyon
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modellerini yansitan hem CHa4 hem de N>O’nun 6nemli bir kaynagidir. Bu
gazlardan kaynaklanan emisyonlar COz’den 6nemli Olgiide daha yiiksektir
ve tarimin CO: olmayan sera gazlarinin 6nemli bir yayicisi olarak 6nemli
roliinii vurgulamaktadir. Tirkiye’nin tarim sektorti, Fas’mki gibi, metan
ve azot oksit emisyonlarina 6nemli 6lgiide katkida bulunmaktadir. Ancak,
Tiirkiye’nin bu gazlara iliskin toplam emisyonlar1 Fas’tan daha diigtiktiir;
bu da tarimsal uygulamalardaki veya ciftgilik faaliyetlerinin 6lgegindeki
farkliliklara igaret etmektedir. Tarimdan kaynaklanan CO: emisyonlar1
her iki iilkede de diigiiktiir. Fas’ta atik sektorti, atiklarin diizenli depolama
sahalarinda ayrigtirilmast nedeniyle agirlikli olarak CHa tiretmektedir. CO-
emisyonlarinin olmamasi, atiklardan kaynaklanan emisyonlarin esas olarak
organik maddenin par¢alanmasindan kaynaklandigini ve bunun da metan
salinimina yol agtigini gostermektedir. Tiirkiye’de atik sektorii, Fas’takinden
biraz daha az olmakla birlikte, kayda deger miktarda CHa iretmektedir. N>2O
emisyonlar1 minimum diizeydedir ve CO:z emisyonlari atik yonetiminde tipik
olan organik ayrigtirma siiregleriyle uyumlu olarak neredeyse hig yoktur.

5.1.1.6. Fas ve Tiirkiye’nin Seva Gazi Emisyonlar: Kapsamnda Gaz Oram
Hesaplamast

Bu R analizi, farkli sektorlerde Tiirkiye ve Fas arasindaki sera gazi emisyon
oranlarindaki farkliliklar1 incelemektedir.
> # Turkiye ve Fas Emisyon Orani Hesaplama

> birlestirilmis_data %%
+ group_by(Sektor) %%

+ summarize(Gaz_Orani = max(Emisyon[Ulke == "Turkiye"]) / max(Emisyon[UTke == "Fas"]))
sektor Gaz_Oran_i
Atik 0.130
Endustriyel surecler 8.89
Enerji 4,83
Tarim 0.155

Sekil 2.4: Fas ve Tiirkiye’de Rstudio Kullanarak Gaz Ovanmn Hesaplamast

Atik Sektorti (Gaz_Orani = 0.130): 0,130’luk emisyon orani, Tiirkiye’nin
atik sektoriindeki emisyonlarinin  Fas’inkilerden o6nemli 6lglide  diigiik
oldugunu gostermektedir. Ozellikle, Tiirkiye’nin emisyonlar1 Fas'in sadece
%13t kadardur.

Endiistriyel Prosesler (Gaz_Orani = 8,89): Sanayi sektorii, Tiirkiye’nin
emisyonlarinin Fas’mkilerden yaklagik dokuz kat daha yiiksek olmasiyla
biiyiik bir zitlik gostermektedir.
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Enerji Sektorii (Gaz_Orani = 4.83): Enerji sektoriindeki 4,83’liikk
oran, Tiirkiye’nin enerji emisyonlarinin Fas’in neredeyse beg kat1 oldugunu
vurgulamaktadir.

Tarim Sektorti (Gaz_Orani = 0.155): 0,155’lik bir oranla, Tiirkiye’de
tarimdan kaynaklanan emisyonlar Fastakilerin yaklagik %15,5’1 kadardir.
Bu, Fas’taki tarimsal faaliyetlerin Tiirkiye’ye kiyasla ¢ok daha fazla emisyon
yogun oldugunu gostermektedir.

5.1.2. Fas ve Tiirkiye’nin Su Analizi

5.1.2.1. Havzalara Gore Fas ve Tiirkiye’nin Su Veriler:

Tablo 2.7, Fas’in ana nehir havzalarini kilometre kare cinsinden olgiilen
havza alanlarini detaylandirarak gostermektedir. Bu havzalar, her biri
iilkenin tarimsal, kentsel ve ekolojik ihtiyaglarini kargilamak i¢in hayati 6nem
tagtyan farkli su kaynaklar1 sorunlariyla kargi kargiya olan gesitli bolgeleri

kapsamaktadr.
Tablo 2.7: Havzalara Gore Fas’wn Su Verileri

Havzanin Adi Havza Yagss alan1 (km2)
Loukos 13261
Moulouya 73800
Sebou 39006
Bouregreg et Chaouia 20436
Oum Rbia 47686
Tensift 26786
Souss-Massa 24163
Draa Oued Noun 103744
Guir, Ziz, Rhéris 59605
Sakia alhamra et Oued Eddahab 302363

Kaynak: Fas Ekipman, Ulastirma, Lojistik ve Su Bakanlyj

Sakia Al Hamra, Oued Eddahab, Draa Oued Noun ve Moulouya gibi
en biiylik havzalar Fas’in kurak ve yar1 kurak bolgelerinde genis alanlara
yayimaktadir. Bu alanlar 6nemli su kitliklariyla miicadele etmekte ve su
koruma ve yonetiminde hedeflenen gabalar1 gerektirmektedir. Sebou, Oum
Rbia ve Souss-Massa gibi havzalar, ozellikle mahsul ve hayvancilik igin
tarimsal {iretimde hayati bir rol oynamaktadir. Ancak bu bolgelerde artan su
talebi, siirdiiriilebilir sulama ve kaynak yonetimi uygulamalarinin 6nemini
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vurgulamaktadir. Rabat gibi kent merkezlerini destekleyen Bouregreg ve
Chaouia gibi havzalar yiiksek su talebiyle karsi kargryadir. Bu alanlarda
etkili yonetim, su kalitesini korurken hem niifusun hem de endiistrilerin
ihtiyaglarini kargilamak igin ¢ok 6nemlidir. Daha kiigiik havzalar, 6zellikle
de Guir, Ziz ve Rhéris gibi kurak ve yar1 kurak bolgelerde bulunanlar,
sinirli yagls ve mevsimsel su mevcudiyeti ve artan taleple ilgili zorluklarla
karg1 kargtyadir. Bu bolgeler su kaynaklarini korumak igin 6zenli koruma
stratejilerine ihtiyag duymaktadir. Fas’in nehir havzalari, ¢6l bolgelerindeki
su kithgiyla miicadeleden daha verimli alanlardaki tarmmsal ihtiyaglarin
dengelenmesine kadar bir dizi yonetim 6nceligini gozler 6niine sermektedir.
Her bir havzanin kendine 6zgii kosullarina gore uyarlanmig siirdiirtilebilir
stratejiler, tilke genelinde uzun vadeli su mevcudiyeti ve kalitesinin saglanmasi
igin elzemdir.

Tablo 2.8, Tirkiye’deki baglica nehir havzalarin1  kilometre kare
cinsinden Olgiilen su toplama alanlarini vurgulayarak sunmaktadir. Bu
havzalar Tiirkiye’nin gesitli iklimsel ve cografi peyzajlarina dagilmistir ve bu
kaynaklarin etkin yonetimi tarim, kentsel ihtiyaglar ve ekolojik koruma igin

gereklidir.

Tablo 2.8: Havzalara Gove Tiirkiye’nin Su Verileri

Havzanm Adi Havza Yagis alan1 (km?)
Meric Ergene 14.486
Marmara 23.074
Susurluk 24.319
Kuzey Ege 9.861
Gediz 17.137
Kucukk Menderes 6.963
Buyuk Menderes 25.960
Bati Akdeniz 20.956
Antalya 20.249
Burdur Goller 6.294
Akarcay 7.995
Sakarya 63.303
Bati Karadeniz 28.855
Yesilirmak 39.595
Kizilirmak 82.181
Konya Kapali 49.930
Dogu Akdeniz 21.150




40 | Fas ve Tiirkiye’nin Iklim Adaptasyonunda Su ve Seva Gazlars: Siivdiiviilebiliv Kallanmayu...

Seyhan 22.035
Asi 7.886
Ceyhan 21.391
Firat Dicle 176.143
Dogu Karadeniz 22.846
Coruh 20.248
Aras 27.775
Van Golu 17.861

Kaynak: Devlet Su Isleri Genel Miidiirliigii ve T.C. Cevre, Sehircilik ve Tklim
Dejjisikligi Bakanlyj

Firat-Dicle, Kizihrmak ve Sakarya havzalari, genis tarim bolgelerini
destekleyen biiytikliikleri nedeniyle 6nemlidir. Firat-Dicle havzasi, ulusal
siirlart agtigy igin uluslararast su yonetimi agisindan Ozellikle 6nemlidir.
Tarimsal baskilar agisindan, Konya Kapali, Gediz ve Biiyiik Menderes gibi
havzalar yogun tarim i¢in ¢ok 6nemlidir ancak su kitlig1 ile bogugsmaktadir. Bu
durum, kaynaklar1 korurken tarimsal talepleri kargilamak igin siirdiiriilebilir
su kullanim uygulamalarina duyulan acil ihtiyaci vurgulamaktadir. Marmara
ve Sakarya havzalarinda oldugu gibi kentsel ve endiistriyel alanlar da yiiksek
su talebiyle karg1 kargryadir. Bu bolgelerde kentsel ve endiistriyel faaliyetleri
desteklemek igin su kalitesinin saglanmasi ve kirliligin yonetilmesi hayati
onem tagimaktadir. Daha kiigiik havzalar, o6zellikle Dogu Karadeniz ve
Giineydogu bolgelerindekiler, ekolojik agidan hassastir ve koruma odakl
stratejiler gerektirmektedir. Merig-Ergene ve Asi havzalari gibi bazi havzalar
sinir agan niteliktedir ve bu da is birligine dayali yonetimi gerekli kilmaktadr.
Tiirkiye’nin nehir havzalarimin her biri su kaynaklar1 yonetiminde tarim,
kentsel bityiime ve gevre koruma ile ilgili farkli zorluklarla kars1 karsiyadir. Bu
sorunlarin etkili bir sekilde ele alinmasi, ekonomik ihtiyaglar: siirdiiriilebilir
uygulamalarla uyumlagtiran 6zel stratejiler gerektirmektedir.

5.1.2.2. Havzalara Gire Fas ve Tiirkiye’nin Su Trendleri

Sekil 2.5, Fas ve Tiirkiye’deki nehir havzasi alanlarini, veri gosterimi igin
bir kutu ¢izimi formati kullanarak gostermektedir. Her bir kutu, her iki tilke
igin havza biyiikliiklerinin (km? cinsinden) dagilimini gostermekte, Fas ve
Tiirkiye’deki havza biiyiikliiklerinin merkezi egiliminin ve degiskenliginin
gorsel olarak karsilagtiriimasina olanak saglamaktadir.
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Sekil 2.5: Havzalava Gove Fas ve Tiivkiye’nin Kutu Cizimi

Fas i¢in kutu grafigi, Tirkiye’ye kiyasla daha biiyiik bir medyan havza
alanmna igaret etmektedir. Ayrica, Fas’taki ¢eyrekler arasi aralik (IQR) daha
genistir, bu da Fas’in farkli bolgelerindeki havza biiyiikliiklerinde Tiirkiye’ye
gore daha fazla degigkenlik oldugunu gostermektedir.

Aykar1 degerler her kutunun iizerinde kirmizi noktalarla temsil edilmekte
ve tipik araliga kiyasla aligilmadik derecede biiyiik havzalar: vurgulamaktadir.
Fas’ta havza alan1 300.000 km?’yi agan 6nemli bir aykir1 deger bulunmaktadir
ve bu deger Sakia Al Hamra ve Oued Eddahab havzasina kargilik gelmektedir.
Buna kargilik, Tiirkiye’nin birkag aykirt degeri vardir, ancak higbiri Fas’inki
kadar agir1 degildir; en biyiik aykir1 degeri 200.000 km?’nin altindadir ve
Firat-Dicle havzasiyla ilgilidir.

Havza biiyiikliiklerinin dagilimina bakildiginda, Tiirkiye’nin dagiliminin
daha konsantre oldugu ve ¢ogu havza alaninin daha dar bir aralikta yer
aldigr gortilmektedir. Bu durum, yayilimin daha genis oldugu Fas’a kiyasla
Tiirkiye’deki havzalarin daha tekdiize biiytikliikte oldugunu ve tek bir biiyiik
aykirt degerin varliginin dagilimi carpitigini gostermektedir. Fas’ta havza
biiyiikliiklerinin daha fazla ¢esitlilik gostermesi, su yonetimi igin benzersiz
zorluklar yaratmaktadir ve 6nemli 6lglide farkli olgeklerdeki havzalar igin
ozel yaklagimlar gerektirmektedir. Ote yandan, Firat-Dicle gibi biiyiik
havzalar hala 6zel ilgi gerektirse de Tiirkiye’nin daha tek tip havza boyutlar
daha standart yonetim uygulamalarini kolaylagtirabilmektedir.
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5.1.2.3. Havzalara Gore Fas ve Tiirkiye’nin Su Analizini T-testi

Analiz, Fas ve Tiirkiye arasindaki ortalama havza alanlarini (km? cinsinden)
kargilagtiran bir Welch Tki Ornek t-testinin sonuglarimi gostermektedir. Bu
test, egit olmayan varyans olasiligini dikkate alarak, iki iilkenin ortalama
havza biiytikliiklerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
degerlendirmeyi amaglamaktadir.

> t.test( Havza Yagisalani (km2)" ~ Ulke, datazbirlestirilmis_data)
Welch Two Sample t-test

data: Havza Yagisalani (km2) by Ulke
t = 1.4248, df = 10,216, p-value = 0.184
alternative hypothesis: true difference in means between group Fas and group Turkiye is not equal to 0
95 percent confidence interval:
-22344.67 102235.23
sample estimates:

fnean in group Fas mean in group Turkiye

71085.00 31139.72

Sekil 2.6: Havzalara gove Fas ve Tiivkiye'nin T-testi Analizi

Fas ve Tiirkiye arasindaki nehir havza alanlarini kargilagtiran bu t-testinde
hipotezler agagidaki gibi ifade edilmistir:

Sifir Hipotezi (Ho): Fas ve Tiirkiye arasinda ortalama havza alani agisindan
anlamli bir fark yoktur. Bu matematiksel olarak gu sekilde ifade etmektedir:

HO: pFas = uTirkiye

Burada pFas ve pTirkiye sirasiyla Fas ve Tirkiye igin ortalama havza
alanlarini gostermektedir.

Alternatif Hipotez (Hi): Fas ve Tiirkiye arasinda ortalama havza alani
agisindan 6nemli bir fark vardir. Bu gu sekilde ifade etmektedir:

HI: uFas # uTirkiye

Fas’taki ortalama havza alan1 71.085 km? iken Tirkiye’deki 31.139,72
km?’dir. Bu da Fas’taki havzalarin ortalama olarak Tiirkiye’dekilerden daha
bityiikk oldugunu gostermektedir. 0,184’liik p-degeri, iki iilke arasindaki
ortalama havza biiytikligii farkinin ortak bir anlamlilik diizeyinde (6rnegin
0,05) istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Ortalamalardaki
fark icin %95 giiven aralig-22,344.67 ile 102,235.23 km? arasinda
degismektedir. Bu genig aralik sifirn da igermekte ve ortalama havza
bityiikliiklerinde 6nemli bir fark olmadig1 sonucunu giiglendirmektedir. Bu
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aralik ayn1 zamanda, Ozellikle Fas’ta havza alanlarindaki 6nemli degiskenligi
de vurgulamaktadir.

Fas daha vyiiksek bir ortalama havza alami gosterirken, istatistiksel
anlamliligin olmamasi, bu farkin iki tlke arasindaki havza boyutlarinda
temel bir farklibktan ziyade dogal varyasyondan kaynaklanabilecegini
gostermektedir. Bu bulgu, bireysel havza biiytikliikleri farklihik gosterse de,
Fas ve Tirkiye arasindaki ortalama farkin istatistiksel olarak anlamli olacak
kadar biiyiik olmadigini gostermektedir.

5.1.2.4. Suyun Kaynaklavina Gove Fas ve Tiivkiye’nin Verilers

Tablo 9, farkli kaynaklar1 ve su hacimlerini (milyon metrekiip, mm3
cinsinden) vurgulayarak 2020 ve 2022 yillar1 i¢in Fas’in su kaynaklarinin
kargilastirmalr bir analizini sunmaktadir. Yagis, evapotranspirasyon, toplam
su kaynaklari, yeralti suyu girdisi ve yiizey suyu girdisi ile ilgili verileri

sunmakta ve iki yillik donemdeki 6nemli degisiklikleri gostermektedir.

Tablo 9: 2020 ve 2022 Yillars igin Suyun Kaynaklarma Gove Fas'm Verileri

Kaynaklar (mm3) 2022 2020
Yagis 82.890 90.000
Evapotranspirasyon 72.370 75.900
Toplam su kaynaklar: 10.520 14.100
Yeralt1 suyu girdisi 4.000 4.000
Yiizey suyu girdisi 6.520 10.100

Kaynak: Fas Ekipman, Ulastwma, Lojistik ve Su Bakanlyj:

2020 yilinda 90.000 mm? olan toplam yagis miktar1 2022 yilinda 82.890
mm¥ediigmiistiir; budabolgeseliklim degisikliklerini, yagis degiskenligindeki
daha genis egilimleri yansitabilecek bir diiglise isaret etmektedir. Benzer
sekilde, evapotranspirasyon buharlagma ve bitki terlemesinin birlesik etkileri
2020°de 75.900 mm®’ten 2022°de 72.370 mm¥e diigmiistiir, bu diisiis, daha
diisitk nem mevcudiyeti ve bitki oOrtiistintin yagis degigkenliklerine verdigi
tepkideki degigikliklerle baglantili olabilmektedir. Fas’in toplam su kaynaklar1
2020°de 14.100 mm®ten 2022’de 10.520 mm®e diigerek kayda deger bir
diigiis yasamistir. Bu degisim, iklim degiskenligi nedeniyle su tedarikinin
stirdiiriilmesindeki zorluklar1 vurgulamaktadir. Kaynaklar incelendiginde,
yeralti suyu girdisi her iki yil i¢in de 4.000 mm®¥te sabit kalmistir. Buna
kargilik, yiizey suyu girdisi 10.100 mm®ten 6.520 mm®e 6nemli bir diisiig
gostererek yenilenebilir ylizey suyu mevcudiyetindeki dalgalanmalar1 daha
da vurgulamugtir.
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Tablo 2.10, 2020 ve 2022 yillar1 igin Tiirkiye’nin su kaynaklarina iligkin
verileri gostermekte ve yiizey suyu, yeralti suyu, deniz suyu, toplam su ¢ekimi,
tuzdan arindirilmig deniz suyu ve tath su miktarlarini milyon metrekiip
(mm?3) cinsinden detaylandirmaktadir. Bu bilgiler hem gelencksel hem de
alternatif su kaynaklarini kapsayacak sekilde Tiirkiye’nin su kaynaklarindaki
degisiklikleri vurgulamaktadir.

Tablo 2.10: 2020 ve 2022 Yullar: igin Tiivkiye’de Suyun Kaynaklormn Verileri, Kaynak
Devlet Su Isleri Genel Miidiirligji ve T.C. Cevre, Sehircilik ve Iklim Degigikligi

Bakanlyj:
Kaynaklar (mm3) 2022 2020
Yiizey suyu miktar1 4058,4 39164
Yeralti suyu miktar1 4254.8 4104,8
Deniz suyu 10920,8 10217,2
Toplam g¢ekilen su miktar: 19233.9 18238.3
Tuz uzlagtirilan deniz suyu miktart 25,1 21,0
Tath su miktar: 8313.1 8021,1

2020 yilinda 3.916,4 mm?3 olan Tiirkiye’nin yeriistii su kaynaklar1 2022
yilinda 4.058,4 mm®¥e yiikselerek, yagislardaki degisiklikler ve gelismis su
depolama uygulamalar1 nedeniyle kullanilabilirligin istikrarli veya biraz
tyilesmis oldugunu gostermigtir. Yeralt: suyu kaynaklarr da 2020°de 4.104,8
mm¥ten 2022°de 4.254,8 mm¥e ¢ikarak miitevaz bir artig gostermis, bu da
devam eden talep baskilarina ragmen yeralti suyu rezervlerinde bir miktar
istikrar olduguna igaret etmistir. Belirli amaglar i¢in tuzdan arindirma da dahil
olmak iizere deniz suyu kullanimi 6nemli 6l¢iide artmugtir. Kaydedilen deniz
suyu hacmi 2020°de 10.217,2 mm?3 iken 2022°de 10.920,8 mm®¥e ulagmistir.
Bu artig egilimi, tatli su kitligina bir yanit olarak ve daha genis bir entegre su
kaynaklar1 yonetimi stratejisinin bir pargast olarak, Tiirkiye’nin deniz suyu
kaynaklarina artan bagimliligini vurgulamaktadir. Tuzdan arindirilmig deniz
suyu miktar1 2020°de 21,0 mm? iken 2022°de 25,1 mm®¥e yiikselmistir ve
bu da tath su kaynaklarin1 desteklemek igin tuzdan arindirma kapasitesini
artirmaya yonelik kademeli ancak odaklanmig bir ¢abayr yansitmaktadur.
Toplam su ¢ekimi 2020°de 18.238,3 mm®¥ten 2022°de 19.233,9 mm®¥e
yiikselerek gesitli sektorlerde su talebinde genel bir artiga isaret etmistir.
Tuzlu olmayan yenilenebilir kaynaklar1 igeren tatl su hacmi de 2020°de
8.021,1 mm®ten 2022°de 8.313,1 mm%¥e yiikselmistir. Bu artig, daha iyi
kaynak yonetimine veya iyilestirilmis koruma ¢abalarina isaret etmektedir,
ancak ayni zamanda artan talebi kargilamak igin Tiirkiye’nin yenilenebilir su
kaynaklari tizerindeki baskiyr da vurgulamaktadir.
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5.1.2.5. Suyun Kaynaklarina Gove Fas ve Tiirkiye’nin Trendleri

Sekil 2.7°de yer alan gubuk grafik, Fas ve Tiirkiye’nin 2020 ve 2022 yillart
i¢in hacim olarak (mm? cinsinden) Olgiilen su kaynaklarini gostermektedir.

Fas ve Turkiye'deki Su Kaynaklarinin Karsilastirilmasi (2020 & 2022)

mma3 cinsinden kaynagina gore toplam su kaynaklari

Ulke [ Fas [ Turkve

2020 2022
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Sekil 2.7: Fas ve Tiirkiye’nin Swyun Kaynaklarmm Grofigi

2020 yilinda Fas, Tiirkiye’ye kiyasla 6nemli olglide daha yiiksek yagis
ve buharlagma hacimleri yagamig ve su kaynaklari i¢in dogal yagisa olan
bagimhiligini vurgulamugtir. Fas’taki yagis hacmi 6zellikle dikkat ¢ekicidir
ve lilkenin su tedarikindeki temel roliinii vurgulamaktadir. Buna karsilik,
Tiirkiye daha ¢ok deniz suyuna ve tuzdan arindirlmig deniz suyuna
dayanmaktadir; bu da bolgesel su kitlig1 nedeniyle alternatif su kaynaklarini
kullandigin1 gostermektedir. Buna ek olarak, Tiirkiye’nin toplam su ¢ekimi
Fas’inkini agmaktadir, bu da su kaynaklarina daha fazla talep oldugunu
ve su kaynaklarinin daha fazla kullanildigini gostermektedir. 2022 yilina
gelindiginde, her iki iilke de kaynak mevcudiyeti ve kullaniminda bazi
degisiklikler sergilemektedir. Fas’in yagig ve evapotranspirasyon hacimleri
2020’den bu yana azalirken, Tiirkiye’nin tuzdan arindirilmig deniz suyu
ve genel deniz suyu kullanmminda hafif artiglar gortilmiistiir. Bu egilim,
Tiirkiye’nin tamamlayici bir kaynak olarak tuzdan arindirmaya yaptigr artan
yatirimi yansitmaktadir. Fas’in toplam su kaynaklar1 ve ylizey suyu girdileri
de azalmig olup, bu durum potansiyel olarak iklim kaynakl su kithig: ile ilgili
zorluklara igaret etmektedir. Tiirkiye’nin tath su ve yeralti suyu hacimleri
nispeten sabit kalsa da, toplam su gekimi yiiksek olmaya devam etmektedir.

5.1.2.6. Fas ve Tiirkiye’nin Suyun Kaynaklavina Gove T-1est Analizi

Analiz (Sekil 2.8), 2020 yilinda Fas ve Tiirkiye i¢in ortalama su miktarlarini
(mm? cinsinden) kargilagtiran Ride yiiriitiilen bir Welch iki 6rnek t-testinin
sonuglarini sunmaktadir.
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> print(t_test_2020)
welch Two Sample t-test

data: Su Miktari by Ulke
T = 1.7057, df = 4.1635, p-value = 0.1605
alternative hypothesis: true difference in means between group Fas and group Turkiye is not equal to O
95 percent confidence interval:
-18930.89 &1731.30
sample estimates:

mean in group Fas mean in group Turkiye

38820, 000 T419.792

>

Sekil 2.8: 2020 Yulv igin Fas ve Tiivkiye'nin Suyun Kaynaklavimma Gove Test Analizi

Sifir hipotezi (HO), 2020 yilinda Fas ve Tiirkiye arasindaki ortalama su
miktarlarinda 6nemli bir fark olmadigini 6ne siirmektedir. Bu su sekilde
ifade etmektedir:

HO: uFas,2020 = pTiirkiye,2020

Alternatif Hipotez (H1): 2020 yilinda Fas ve Tirkiye’deki ortalama
su miktarlar1 6nemli Ol¢lide farklilhik gostermektedir. Bu su sekilde ifade
etmektedir:

HI: uFas,2020 # uTiirkiye,2020

Test istatistigi (t) 1.7057 olup, iki iilke arasindaki ortalama su
miktarlarindaki farkin yoniinii ve biiytikliigiinii gostermektedir. Bu test igin
serbestlik derecesi yaklagik 4,1635 olup, kullanilan veri noktalarinin sinirl
veya esit olmayan varyanslara sahip olabilecegini gostermektedir. 0,1605’lik
p-degeri tipik anlamlilik diizeyini (6rn. 0,05) agmakta ve sifir hipotezini
reddedememesine yol agmaktadir. Bu, 2020 yilinda Fas ve Tiirkiye’nin
ortalama su miktarlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadigini
gostermektedir. Giiven araligi -18.930,89 ile 81.731,30 mm?3 arasindadir. Bu
aralik sifir1 igerdiginden, iki tilke arasindaki ortalama su miktarlarinda 6nemli
bir fark olmadigr sonucunu daha da giiglendirmektedir. Fas’in ortalama su
miktar1 38.820 mm?3 olup, Tiirkiye’nin ortalamasi olan 7.419,792 mm®¥ten
oldukga yiiksektir. Fas'in ortalama su miktar1 daha yiiksek goriinse de
istatistiksel test bu farkin %5 diizeyinde anlamli olmadigini gostermektedir.

Analiz (Sekil 2.9), 2022 yili i¢in Fas (Fas) ve Tiirkiye (Ttrkiye) arasindaki
ortalama su miktarlarim1 (mm? cinsinden) karsilagtiran Welch iki 6rnek
t-testinin sonuglarini gostermektedir.
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> print (t_test_2022)
welch Two Sample t-test
data: su Miktari by Ulke
t = 1.558, df = 4,2008, p-value = 0,1000
alternative hypothesis: true difference in means between group Fas and group Turkiye is not equal to 0
95 percent confidence interval:
-20567.11 T75485.08
sample estimates;

mean in group Fas mean in group Turkiye
35260. 000 T80L.012

Sekil 2.9: 2022 Yulv igin Fas ve Tiivkiye'nin Suyun Kaynaklavma Gorve Test Analizi

Sifir hipotezi (HO), 2022 yili igin Fas ve Tiirkiye arasindaki ortalama su
miktarlarinda 6nemli bir fark olmadigini 6ne siirmektedir. Bu hipotez sunu
iddia etmektedir:

HO: uFas,2022 = pTiirkiye,2022

Alternatif Hipotez (H1): 2022 yilinda Fas ve Tirkiye’deki ortalama su
miktarlart 6nemli 6lgtide farklilik gostermektedir. Bu hipotez su sekilde ifade
etmektedir:

H1: uFas, 2022 # uTiirkiye,2022

Test istatistigi (t) 1,558dir ve Fas ile Turkiye arasindaki ortalama
su miktarlarindaki farki gostermektedir. Bu test igin serbestlik derecesi
(df) yaklagik 4,2008°dir ve bu da 2020 verilerinde gozlemlendigi gibi
benzer kisitlamalar veya varyasyonlar oldugunu gostermektedir. P-degeri
0,1909°dur ve tipik egik deger olan 0,05°1 agmaktadir. Bu, sifir hipotezini
reddetmek igin yeterli kanita sahip olmadigini, yani Fas ve Tiirkiye
arasindaki su miktarlarinda gozlemlenen farkin 2022 igin istatistiksel olarak
anlamli olmadigim gostermektedir. Giiven araligi -20.567,11 ila 75.458,08
mm? arasinda degismektedir. Bu arahkta sifir yer aldigindan, iki iilke
arasindaki ortalama su miktarlarinda 6nemli bir fark olmadigi sonucunu
desteklemektedir. 2022 yilinda Fas igin ortalama su miktar1 35.260 mm?3 ile
Tiirkiye’nin ortalamast olan 7.801,012 mm®ten daha yiiksektir. Fas daha
yiksek bir ortalama su miktar1 gostermesine ragmen, istatistiksel analiz bu
farkin 6nemli olmadigini gostermektedir.

6. SONUC

Sonug olarak, Fas ve Tirkiye’nin karsilagtirmali analizi, Siirdiiriilebilir
Kalkinma Hedefleri ger¢evesinde iklim eylemine hazirlanma ve uyum saglama
konusundaki benzersiz yollarini ve zorluklarini vurgulamaktadir. Tiirkiye’nin
ozellikle enerji ve sanayi sektorlerinden kaynaklanan ve siirekli artan sera
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gaz1 emisyonlari, kapsamli karbonsuzlagtirma stratejilerine ve yenilenebilir
enerji kaynaklarina yonelmeye duyulan acil ihtiyaci vurgulamaktadir. Sanayi
emisyonlarindaki kayda deger fark, Tiirkiye’nin enerji verimliligini artiran ve
tosil yakitlara bagimlili§1 azaltan hedefe yonelik tedbirler almasi gerektiginin
altin1 ¢izmektedir.

Ote yandan Fas, tarim ve atik sektorlerinden gelen 6nemli katkilarla
daha dengeli bir emisyon profili sergilemektedir. Bu durum, Fas’in metan ve
azot oksit emisyonlarini azaltmak igin siirdiirtilebilir tarim uygulamalarina
oncelik vermesi ve atik yonetim sistemlerini iyilestirmesi gerektigine isaret
etmektedir. Fas’in endiistriyel emisyonlarindaki istikrar, mevcut endiistriyel
faaliyetlerinin daha az enerji yogun oldugunu ve yeni ¢evresel zorluklar ele
alirken bu dengenin korunmasina izin verdigini gostermektedir.

Su yonetimi iki iilkeyi birbirinden daha da ayirmaktadir; Fas yagisa
baglhyken Tirkiye yeralti suyu, deniz suyu ve tuzdan arindirmayi igeren
daha gesitlendirilmig bir yaklagim uygulamaktadir. Fas'in daha biiytik ve
daha degisken havza alanlarina sahip olmasina ragmen, istatistiksel analiz
ortalama havza biiyiikliiklerinde Tiirkiye’ye kiyasla 6nemli bir fark olmadigini
gostermektedir. Bu durum, yalnizca ulusal ortalamalara dayanmak yerine
yerel hidrolojik kosullar1 ve iklimsel degigkenligi dikkate alan bolgeye 6zgii
su yonetimi stratejilerine duyulan ihtiyacin altini ¢izmektedir.

Bulgular, her iilkenin farkli ekonomik g¢ercevelerine ve ¢evresel
durumlarina uygun azaltim ve uyum igin 6zellestirilmis stratejilere duyulan
ihtiyact vurgulamaktadir. Tiirkiye i¢in enerji sektoriindeki reformlara
odaklanmak ve endiistriyel verimliligi artirmak hayati 6nem tagirken, Fas
stirdiiriilebilir tarim ve atik yonetimindeki yenilikleri kesfetmelidir. Ayrica,
giiglii ve iklime dayanikli su yonetimi uygulamalarinin hayata gegirilmesi, her
iki tilkenin de iklim degisikliginin getirdigi karmagik zorluklarin tistesinden
gelebilmesi i¢in elzemdir. Fas ve Tiirkiye, veriye dayali iggoriilerden
taydalanarak siirdiirtilebilir kalkinma yolunda kendi rotalarini basarili bir
sekilde cizebilmektedir, kiiresel iklim hedeflerine yardimci olabilmektedir ve
stiregelen gevresel degisimlere kargt dayanikliliklarini artirabilmektedir.
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Bankacilik Sektoriinde Yapay Zeka Caligmalarinin
Bibliyometrik Analizi
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Ozet

Yapay zekd uygulamalari, bankacihk sektoriinde miisteri hizmetlerinin
tyilestirilmesi ve operasyonel verimliligin optimize edilmesi yoluyla sektorel
doniisiimii hizlandirmaktadir. Yapay zekd sayesinde bankalar; miisterilerine
kisisellestirilmis tirtinler sunarak, onlarla daha etkin bir iletigim kurarak ve
islemleri otomatiklestirerek rekabet avantaji elde ederler. Bankacilik sektoriinde
yapay zekinin kullanimi, chatbotlar, sesli asistanlar ve makine 6grenimi gibi
araglarin miisteri deneyimini iyilestirme, dolandiricilig azaltma ve maliyetleri
diisiirme potansiyeli sayesinde hizla yayginlagmaktadir. Miisteri memnuniyetini
artirmak ve operasyonel verimliliklerini yiikseltmek isteyen bankalar, yapay
zeka teknolojilerine yatirrm yaparak rekabet avantaji elde etmeye cahgirlar.
Bu ¢aligmada, bankacihik sektoriinde yapay zekdnin kullanimina dair mevcut
bilimsel literatiiriin bibliyometrik yontemlerle analiz edilmesi ile bu alandaki
aragtirmalarin kapsamli bir degerlendirmesi yapilmigtir. Caligmanin veri seti Web
of Science (WoS) veri tabanindan gekilerek, R programlama dili ile ¢aligmanmn
bibliyometrik analizi ger¢eklestirilmistir. Bu ¢ergevede, bankacihk sektoriinde
yapay zeka konusunda yapilan galigmalarin incelendigi bibliyometrik analiz
sonucunda, 1999-2024 yillart arasinda gahgmalarin yiiriitiildiigii ve toplamda
362 yaymun {iretildigi belirlenmisti. 1999-2007 yillar1 arasinda bilimsel
iiretkenligin diisiik seyrettigi ve 2017 yilinda itibaren bilimsel iiretkenligin 6nemli
ivme kazanarak artiga gectigi ve son yillarda ise bu konuda ¢aligmalarin oldukea
hizlandig1 sonucuna ulagimigtir. Hindistan’in bankacilik sektoriinde yapay zeka
alaninda tiretkenlikte lider konumunda oldugu belirlenmigtir. Bununla birlikte
“performans”, “model” ve “yapay zekd” kavramlarinin aragtirmacilar igin 6nemi
vurgulanmigtir. Ozellikle miigteri deneyimi, risk yonetimi ve operasyonel
verimlilik alanlarinda yapay zekinin 6nemi vurgulanmuistir.

1 Dr., Bagimsiz aragtirmaci, fatmazeybek1525@gmail.com, ORCID ID: 0000-0003-3525-0520
2 Dr., Bagimsiz aragtirmaci, itir8686@ gmail.com, ORCID ID: 0000-0002-5449-2640
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1. GIRIS

Dijital doniisiim ¢aginda yapay zeka teknolojileri, birgok sektorde oldugu
gibi bankacilik sektoriinde de koklii degisimlere sebep olmustur. Bankacilik
sektorii, misteri hizmetlerini gelistirme ve operasyonel verimliligi artirma
amactyla yapay zeka uygulamalarmna hizli bir gekilde adapte olmustur.
Dinamik ve siirekli geligim halinde olan bankacilik sektorii, ¢agin gerekliligini
yakalayip, miisteri deneyim ofisleriyle miisteri taleplerini kargilayabilmek
adina biiyiik gapl dijital doniigiimler gecirmistir. Boylece bankalar iiriin ve
hizmetlerini; internet bankacilifi, mobil bankacilik, sesli yanit sistemleri,

chatbotlar ve QR kod sistemleri ile sunmaya baglamislardir (Akbaba ve
Giindogdu, 2021: 299).

Bankalarin internet ve mobil bankacilik hizmetlerine yonelmeleri igin
tarkli sebepler bulunmaktadir. Mevcut miisterilerini rakiplerine kaptirmamak
ve yogun rekabet ortaminda geri kalmamak igin bankalar, bu uygulamalara
yonelmektedirler. Yapay zekd uygulamalari sayesinde miigterilerine hizla
ulasan bankalar, imajlarinin giiglenmesini de amaglamaktadir (Giimiig
vd., 2020: 30). Internet ortaminda harcanan siirenin artmasi, biligim
teknolojilerinin hizli degisimi ve mobil bankacilik uygulamalarinmn stirekli
gelistirilmesi ile bireylerin giinliik faaliyetlerinin biiyiik bir bolimii dijital
platformlarda ge¢mektedir. Bu nedenle miigteriler banka subelerine gitmek
yerine mobil bankacilik ve internet bankacihigi uygulamalarini kullanarak
sira beklemeyerek vakit kaybetmekten kurtulmaktadirlar. Bu uygulamalar,
banka miigterileri i¢in her giin 6nemi ve kullanimi artan yapay zeka
uygulamalari olarak dikkat ¢ekmektedir (Yildiz ve Day1, 2024: 217). Yapay
zekd uygulamalart ile bankalar miigterilerine hizmet kolayligi sunarak,
miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin olugmasini saglayabilmektedir. Bu
baglamda bankacilik sektoriindeki mobil uygulamalar vasitasiyla hizmet alan
miisterilerin hem marka giiveni duymalart hem de hizmet kolayligindan
vararlanmalar1 6nem arz etmektedir (Celikkol ve Giirses, 2022: 124).
Bu gergevede galiymanin amaci, bankacilik sektoriinde yapay zekinin
bibliyometrik analizini gergeklestirerek, bankacilik sektoriinde yapay zeka
konusundaki genel resmin ortaya konmasi ve konuya iliskin egilimleri
tespit etmektir. Bu kapsamda yapay zekdnmin miisteri odakli bankacilik
uygulamalarina katkilar1 degerlendirilirken, miisterilerin bu teknolojilere kargt
algilar1 ve beklentileri de ele alinacaktir. Bankalarin yapay zeka kullaniminda
miisteri odaklr stratejiler geligtirmelerinin gerekliligi tizerinde durulacaktir.
Bankacilik sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin miisteri hizmetlerine olan
etkilerinin tespit edilmesi ve bu etkilerin miigteri deneyimlerini iyilestirmeye
yonelik stratejik kararlara rehberlik etmesi, ¢aliymanin temel 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda ¢alismanin gerekgesi, bankalarin yapay zeka
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teknolojilerini etkin bir gekilde kullanarak miisteri hizmetlerini optimize
etme ¢abalarinin, hem sektorel rekabet avantaji elde etme hem de akademik
literatiire katki saglama agisindan kritik bir 6neme sahip olmasidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Yapay zeka gorsel algi, ses tanima, karar verme ve dil gevirisi gibi insan
zekast gerektiren faaliyetleri gergeklestirebilen bilgisayar sistemlerinin
gelistirilmesi gibi biligsel iglevleri ve otonom davraniglar sergilemesi beklenen
akalli sistemleri biinyesinde toplamaktadir (Taherdoost ve Madanchian,
2023, s.4). Demir (2021: 521) yapay zekdyi, insan zekdsini simiile eden,
genigletebilmek i¢in uygun yontem, teori, teknoloji ve uygulama sistemlerini
aragtiran ve gelistiren bir teknoloji olarak ifade etmektedir. Nabiyev vd.
(2013: 81) yapay zekanin karmagik problemleri ¢ozdiigiinii, yalmzca belirli
sorunlara degil, yeni durumlara da yanitlar tireten akulli bir program oldugunu
belirtmektedir. Yapay zekanin neden oldugu doniisiim hem sosyal hayati hem
de ekonomik hayat1 etkilemektedir. Gelir dagilimi esitsizlikleri, ekonomik
biiyiime oranlarindaki degisimler, istihdamda yasanan olasi dalgalanmalar
yapay zeka galigmalari ile hiz kazanmaktadir (Tekin ve Demirel, 2024: 1587).

Yapay zeka, bankalarin hem finansal hizmetlerini yonetmelerine hem de
kigisellestirilmis tirtinler sunarken miigterilerle etkilesim kurmalarina yardimci
olmaktadir (Doumpos vd., 2022: 7). Kiigiikten biiyiige her biiyiikliikteki
orgiitiin ihtiyaglarini kargilayabilecek esneklige sahip yapay zeka, bilgisayar
sistemleri aracihiiyla yiiksek hizda iletisim kuran karmagik algoritmalarin
hesaplanmasini kapsamaktadir. Yapay zeka tabanl dijital finansal hizmetler,
bankacilik islemlerinde gesitli finansal hesaplama gorevlerinin geleneksel
yontemlere gore daha verimli ve hizli gergeklestirilmesine olanak sunmaktadir
(Patel vd., 2022: 65). Ayrica yapay zekanin dogasi ve bankacilik sektoriiniin
rekabet¢i ¢aligma ortami goz oniine alindiginda, bankacilik islemlerinde
yapay zekanin kullanilmasi kaginilmazdir. Yapay zekda teknolojilerinin
kullanimi1  ve uygulanmasi, bankalarda dolandiriciligin - 6nlenmesine,
giivenilirlige, dogruluga, yiiksek hiza ve sorunsuz bankacilik hizmetlerine
imkin tanimaktadir (Noreen vd., 2023: 2).

Olgunlagma donemine giren yapay zeka, ge¢misten giiniimiize geligimini
stirdiirmekte ve diger yandan bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Giiniimiizde
siklikla giindeme gelmesinin ve tartistlmasimin sebebi, bu teknolojinin
kiiresel diizeyde belirli alanlarda tiim insanlar tarafindan kullanilmasi ve
halihazirda teknolojilerle biitiinlesmesidir (Sivri, 2024: 5). Yapay zeka tabanlt
hizmetlerin bankacilik sektortindeki faydalari agagidaki gibi siralanmaktadir

(Akbaba ve Giindogdu, 2021: 307);
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>

Yapay zeka tabanl bankacilik hizmetleri, birden fazla miigteriye ayni
anda hizmet vermektedir.

> Finansal ipucu ve ongoriiler sunmaktadir.

> Kigisel sanal asistanlar araciligiyla miisterilerle iletisime gegilmektedir.

> Makine O6grenme sistemleri ile dolandiricilik iglemleri  tespit

>

edilmektedir.

Kigsisellestirilmis tasarruf ve harcamalar sunulmaktadir.

Bankacilikta yapay zekdnin temel alanlari arasinda maliyet tasarrufu,
sohbet robotlar1 (chatbot), miisteri deneyimi, duygu analizi, otomasyon,
dolandiricilik tespiti yer almaktadir (Noreen vd., 2023: 3);

>

Yapay zekanin bankacilik sektoriinde kullanimi, evrak iglerini ve baski
maliyetlerini 6nemli Olgiide azaltmugtir. Boylece bankalar, personel ve
kagit masrafi olmaksizin yonetim ve miisteriler ile ilgili faaliyetlerini
gerceklestirmekte ve maliyet tasarrufu saglamaktadirlar.

Chatbot teknolojileri, miigterilere 6nceden programlanmig sorular
sorarak nazik, etkili bir iletisim ve aninda sorun ¢oziimii saglayan
benzersiz ve ilgi gekici yapay zeké teknolojileri yazilimlarindan biridir
(Mogajivd.,2021: 67). Bankalardaki chatbot teknolojileri, miisterilerin
sorularini insan etkilegimine gerek kalmadan ¢6zmenin yani sira,
gelecekte  yaganabilecek sorunlarmn  ¢oziimiinde kullanilabilecek
miigteri sorular hakkinda veri toplamaktadir.

Miigteri memnuniyeti ve deneyimi, bankalarda dijital finansal
hizmetlerin  benimsenmesi ve kullanimiyla dogru orantilidir.
Dolayisiyla yapay zekd, bankalarin miisteri beklentilerini kargilamak
igin siireglerini dijitallestirmelerine yardimer olmaktadir.

Yapay zekdnin duygu analizi teknolojisi, miigterilerin tercihlerini
belirlemek igin e-postalar, sosyal medya ve anketler yoluyla onlarin
hislerini ve tepkilerini tahmin etmektedir. Bu teknoloji, kullanicilarin
tercihleri ve segimleri dogrultusunda igerikleri gelistirmek ve
goriintiilemek i¢in bilgi toplamaktadir.

Otomasyon teknolojisi destegi, bankalarin giinliik ig hacmini artirarak,
i stresini ve nakit sayimin matematiksel sayim hatasini e zamanlt
olarak azaltmaktadir.

Bankalar, finansal iglemlerin hacminin biiyiik olmasi ve karmagik
gorevleri istlenmeleri nedeniyle dolandiricilik riskine daha sik maruz
kalmaktadirlar. Bu nedenle bankalarda yapay zeka teknolojilerinin
kullanimryla dolandiriciligin 6niine gegilebilir.
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Bankaciliksektorii gerekyasanan yogunrekabet, gerekse yasal diizenlemeler
ve kiiresel ekonomik gostergeler nedent ile farkhlagmanin giderek zorlagtig
(Yilmaz, 2016: 143) ve teknolojinin de etkisiyle hizla gelisim gostermek
zorunda olan sektorlerden bir tanesidir. Bankalar artik subeler ve ATM’lerden
ibaret goriilmemektedir. Dolayisiyla bankalarda artik giincel teknolojik
uygulamalar 6nem arz etmektedir. Yapay zekd miisteri deneyim ofisleri, temel
bankacilik sistemleri gibi bankalarin farkli birimlerinde kullanilmaktadir.
Boylece miisteri deneyimleri iyilesmekte, potansiyel miigteri kitlesine hitap
edilmekte, yeni bankacilik iirtinlerinin tanitimi yapilmakta ve tutundurma
faaliyetleri etkin bir sekilde yiiriitiilmektedir (Akbaba ve Giindogdu, 2021:
305). Yapay zeka beraberinde bir¢ok firsat1 ve zorlugu getiren, dili insanlar
kadar iyi kullanabilme kabiliyeti olan diinyaya bakis agisini degistirme
potansiyeline sahip bir teknolojidir. Tk zamanlarinda dahi kapasitesiyle
mevcut paradigmalart degistirme potansiyeli olan, bilgi isleme kapasitesini
artiran yikici algoritmik bir teknoloji olarak ifade edilmektedir. Toplumdaki
bireyler, yapay zekamin bankacilik ve daha birgok sektorde hayatlarinin
hemen hemen her alaninda yer alacag: bir gelecege dogru ilerlemektedirler.
Bu durum, bireylere gelecekte yollarini daha iyi bulabilmeleri igin simdiden
gerekli sinyalleri vermektedir (Bozkurt, 2023: 69).

3. Aragtirma ve Bulgular

Caliymada, bankacilik literatiiriinde giderek 6nem kazanan yapa zeka
konusunda {iretilen bilimsel yaymnlarin bibliyometrik analiz yontemi
ile degerlendirilerek, yapay zeka hakkinda bilimsel bir bakig agisi
kazandirilmas: amaglanmaktadir. Bu kapsamda tercih edilen bibliyometrik
analiz bir aragtirma alamindaki yazarlar, dergiler, kurumlar gibi 6gelerin
performanslarini  degerlendirmek, smiflandirmak  ve siralamak  igin
matematiksel ve istatistiksel yontemlerden faydalanmaktadir. Bu yontem,
bilimsel iletigim agmni haritalama ve gorsellestirme araglar1 kullanarak
alandaki yapsal iligkileri ortaya koymaktadir. Boylece alanla ilgili bilimsel
faaliyetler ve bu faaliyetler arasindaki baglantilar detayli bir sekilde analiz
edilebilir (Wang ve digerleri, 2014; Martinez ve digerleri, 2015; Simsir,
2021). Bu tiir galigmalarda 6nce arastirmanin amact belirlenir, ardindan
ilgili literatiirden bir veri seti hazirlanir, daha sonra bu veriler iizerinde analiz
yapilir ve sonuglar gorsellestirilir. Son olarak elde edilen bulgular yorumlanir
ve sonuglar tartigilir (Koufteros ve digerleri, 2018; Orztiirk, 2021).

Yapay zeka literatiiriiniin bibliyometrik analizinin gergeklestirilmesi igin
gesitli veri tabanlarinda aragtirmalar yapilmig ve diger veri tabanlarina gore
yapay zeka konusunda daha fazla yayini kapsadigi igin Web of Science (WoS)

veri tabani tercih edilmigtir. Web of Science (WoS), indekslenen igerigin



56 | Bankacisk Sektiviinde Yapay Zekd Calismalarimn Bibliyometrik Analizi

tiiriine veya temaya gore gruplandirilmig gesitli 6zel indekslerden olugan,
cok disiplinli ve secici bir veri tabanidir (Carloni vd., 2018). Veri tabani
belirlendikten sonra, veri setinin olugturulmasi igin Web of Science (WoS)
veri tabaninin belge arama kismina “artificial intelligence in banking sector”
anahtar kelimesi yazilarak; makale bashgi, Ozet ve anahtar kelimelerde
arama yapimistir. Sonug olarak ilk yayimnin yili olan 1999 yili ile aramanin
yapildigi 26.11.2024 tarihleri arasinda yaymlanmig 362 bilimsel yayin
bibliyometrik analize dahil edilmigtir. Caligmada metodolojinin analizi i¢in
R programlama dili (R Core Team, 2024) kullanilmistir. Bibliyometrik
analiz siiregleri igin “bibliometrix” adli bir kod paketi kullanilarak, analiz
gerceklestirilmistir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Caligmada, bibliyometrik
analizin gergeklestirilmesi ile ulusal literatiirde bankacilik sektoriinde yapay
zeka konusundaki genel resmin ortaya konmasi ve konuya iliskin egilimlerin
tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu amagla 6ncelikle ¢aliymadaki veri setinin
tanimlayici bilgileri ifade edilmis, sonrasinda bankacilik sektoriinde yapay
zeka konusunun yillara gore bilimsel tiretkenligi, en tiretken iilkeler, en gok
atif alan yaynlar, ortak yazar analizi, ortak kelime analizi ve tilke atif analizi
gergeklestirilerek, sunulmugtur.

Caligmanin Web of Science (WOS) veri tabaninda bankacilik sektoriinde
yapay zeka alanina iligkin tarama sonucunda analize dahil edilen yayinlara ait
tanimlayici bilgiler agagida (Tablo 3.1) sunulmugtur.

Tablo 3.1: Tonumlayice bilgiler

Tanimlanan Deger
Y1l aralig 1999-2024
Toplam yaymnlar 362
Makale sayist 250
Bildiri sayist 107
Kitap boliimii sayist 5
Anahtar kelimeler 508
Toplam atif sayisi 1.625
Makale basina ortalama atif sayist 7.478
Toplam yazar sayisi 1.269
Tek yazarli yayin sayisi 37

R programlama dilinde gergeklestirilen bankacilik sektoriinde yapay
zekd konusunun bibliyometrik analizi sonucunda; bu konuda 1999-2024
yullart arasinda galigmalarin yiriitiildigt belirlenmistir ve toplam 362 yayin
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dretilmigtir. Caligmanin veri seti olan 362 yaymin 250’sinin makaleden,
107’sinin bildiriden ve 5’inin kitap boliimiinden olustugu tespit edilmistir.
Bu konuda toplam 508 anahtar kelimenin bulundugu, toplam atif sayisinin
1.625 oldugu, makale bagina ortalama atif sayisinin %7.47 oldugu, toplam
1.269 yazarin bulundugu, tek yazarli yayin sayisinin 37 oldugu sonucuna
ulagilmugtir.

3.1. Yillara Gore Bilimsel Uretkenlik

Bankacilik sektoriinde yapay zeka konusunun yillara gore bilimsel
tiretkenligine gore, 1999-2007 yillar1 arasinda bilimsel {iretkenligin diigiik
seyrettigi anlagilmaktadir.  Bilimsel {retkenligin 2017 yilinda itibaren
onemli ivme kazanarak artiga gectigi ve son yillarda (6zellikle 2021-2023)
bilimsel tiretkenligin oldukga hizlandig1 goriilmektedir. Bu artisi, teknolojik
gelismelerin hizlanmast ile birlikte yapay zeka alanindaki ilginin yiikselmesinin
etkiledigi distintilmektedir. $ekil 3.1’de bankacilik sektoriinde yapay zeka
konusunda bilimsel iiretkenligin yillara gore dagilimi sunulmustur.
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Sekil 3.1: Bankacilik Sektoriinde Yopay Zeks Konusundn Bilimsel Uretkenligfin Yillara
Gore Daggiluma

3.2. En Uretken Ulkeler

Bankacilik sektoriinde yapay zeka konusunun bibliyometrik analizi
sonucunda; Hindistan’in bankacilikta yapay zeka alaninda tiretkenlikte lider
konumunda oldugu ve onu Rusya ve Cin’in takip ettigi goriilmektedir. Bu
durum, s6z konusu tilkelerin yapay zeka alanina verdikleri 6nemi ve yaptiklari
yatirimlar1 gostermektedir. ABD ve Birlesik Krallik gibi geleneksel teknoloji
giiglerinin yani sira Romanya, Suudi Arabistan ve Tiirkiye gibi tilkelerin de
yapay zeka alaninda giderek daha fazla yer almasi, bu teknolojinin kiiresel
capta bir ilgi odag: haline geldigini gostermektedir. Ayrica grafikte, tilkeler
arasindaki i birliginin de 6nemli bir boyut haline gelmeye bagladigr da
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vurgulanmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka alanindaki birden fazla tlkenin
ortaklaga yiiriittiigii projelere bilgi ve deneyim paylagiminin da hizlanacag:
soylenebilir. Sekil 3.2°de bankacilik sektoriinde yapay zekd konusunda en
iiretken iilkelere yer verilmistir.
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Sekil 3.2: Bankacilik Sektoviinde Yapay Zeki Konusundn En Uretken Ulkeler

3.3. En Cok Atsf Alan Yayinlar

Caliymada en ¢ok atifi Belanche vd. (2019)’nin makale ¢alismasinin (19
atif) ve Davis (1989)’in galigmasinin aldig1 (19 atif), onu Fornell ve Larcker
(1981)’in gahymasinin (17 atif) takip ettigi, onu Venkatesh vd. (2003)’nin
makale ¢aligmasi (15 atif) ile Lee ve Shin (2018)’in makale ¢aligmasinin takip
ettigi (15 atf) belirlenmistir. Bu atiflar, yazarlarin bankacilik sektoriinde
yapay zekd konusundaki alana olan katkilarini gostermektedir ve asagidaki
tablo 3.2°de sunulmustur.
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Tablo 3.2: Bankacilik sektoviinde yapay zekd konusundn en cok atif alan yaymlar

Sira | Yazar Yil Dergi Doi Atuf

1 Belanche, D. vd. 2019 | Industrial 10.1108/IMDS-08- 19
Management &  2018-0368
Data Systems

2 Davis, E D. 1989 | MIS Quarterly | 10.2307/249008 19
Fornell, C., & 1981 Journal of 10.2307/3151312 17
Larcker, D. E Marketing

Research
Venkatesh, V. vd. 2003 'MIS Quarterly | 10.2307/30036540 | 15
5 Lee, I., & Shin, Y. J 2018 Business 10.1016/j. 15
Horizons bushor.2017.09.003

6 Manser Payne, E. 2021 | Journal of 10.1108/jrim-10- 14

vd. Research in 2020-0214
Interactive
Marketing
7 Ashta, A., & 2021 Strategic Change 10.1002/jsc.2404 10
Herrmann, H.
8 Gomber, P. vd. 2018 Journal of 10.1080/07421222 |10
Management .2018.1440766
Information
Systems

9 Mogaji, E. vd. 2021 International 10.1108/1jbm-07- | 10
Journal of Bank | 2020-0379
Marketing

3.4. Ortak Yazar Analizi

Bibliyometrik analizi sonucunda, bankacilikta yapay zekd alaninda
belirlenen en gok baglantiya sahip 50 yazar ile olugturulan ag haritasinda
17 adet kiimelemenin oldugu goriilmektedir. Bu kiimeleme analizinde en
yiksek baglantiya sahip yazarlar arasinda yapilan degerlendirmede, tek bir
kiimede birlesen 7 yazarin oldugu ve toplamda 61 baglanti bulundugu
goriilmektedir. En ¢ok atif alan Venkatesh, V. 42 atf, Belanche, D. 32 atf,
Davis, ED. 28 atif, Hair, J.E 28 atif, en gok eser tireten Gupta, S., Khan, Hu.,
Khan, S., Malik, M.Z., Mishra, S., Piotrowski, D.’nin 3’er makaleleri oldugu
belirlenmistir. Bu ¢ergevede agagida sunulan gekilde (Sekil 3.3) bankacilik
sektoriinde yapay zeka konusunda ortak yazar analizine yer verilmistir.
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Sekil 3.3: Bankacilik Sektoviinde Yopay Zeki Konusunda Ortak Yozar Analizi Ag

3.5. Ortak Kelime Analizi

Bibliyometrik analizi, bankacilik sektoriinde yapay zeka uygulamalarinin
karmagik ve ok boyutlu iliskilerini gorsel olarak ortaya koymaktadir.
Sekilde de gortildiigii gibi “performans”, “model” ve “yapay zeka” gibi
temel kavramlarin merkezi bir konumda yer almasi, bu alanin aragtirmacilar
i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. “Sistemler”, “yonetigim” ve
“pazarlar” gibi kavramlarin yer aldig1 yesil kiime, yapay zekanin bankalarin
mevcut sistemlerine entegrasyonu, bu entegrasyonun yonetimi ve pazar
etkileri gibi konular1 igaret etmektedir. “Model”, “performans” ve “bilgi” gibi
kavramlarin yogunlagtig1 mavi kiime, yapay zeka model geligtirme, egitim ve
degerlendirme siireglerinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu kiime, bankalarin
yapay zeka tabanli ¢6ziimlerini gelistirmek igin kullandiklari temel teknolojik
altyapiyr temsil etmektedir. “Kabul”, “giiven” ve “algilar” gibi kavramlarin
yogunlagtigi kirmizi kiime ise yapay zekinin bagarili bir sekilde benimsenmesi
igin miisterilerin tutumlarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu gergevede
agagida bankacilik sektoriinde yapay zekd konusunda ortak kelime analizi
sunulmugtur.
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Sekil 3.4: Bankacilik sektoviinde yapay zeki konusunda ortak kelime analizi ag

3.6. Ulke Atif Analizi

Bankacilik sektoriinde yapay zekd konusunda iilke analizine gore;
Hindistan, Birlegik Krallik, Rusya, Cin, Ozbekistan, Slovenya ve Estonya’nin
yapay zeka konusunda diinyada 6nde gelen iilkelerden oldugu goriilmektedir.
Bankacilik sektoriinde yapay zeka uygulamalarinda 6ne ¢ikan bu {ilkelerin,
yapay zeka alaninda gergeklestirdikleri aragtirma ve geligtirme faaliyetleriyle
geleneksel sektorlerde teknolojik doniisiimii hizlandirmaktadir. Ornegin,
Cin ve Birlesik Krallik, biiyiik veri analitigi ve yapay zeka algoritmalarinin
gelistirilmesi tizerine genig ¢aph projeler yiiritmektedir. Dijital doniigiim
stratejilerinde yenilikgi regiilasyonlar gelistiren Birlegik Krallik ve Estonya
gibi tilkeler, yapay zeka tabanl ¢oziimlerin giivenilir ve etkili bir sekilde
dlceklenmesini saglamaktadir. Hindistan ve Ozbekistan ise uluslararasi bilgi
ve teknoloji paylagimina dayali ig birlikleriyle bu alanda 6nciiliik etmektedir;
ozellikle Hindistan, teknoloji odakli insan kaynaklart ve yazilim gelistirme
giicliyle kiiresel piyasalarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ekonomik biiyiime
ve devlet destekli projelerle yapay zeka kullanimini artiran Rusya ve Cin, genig
veri havuzlart sayesinde bankacilik sektoriinde yapay zeka teknolojilerinin
gelistirilmesi igin benzersiz firsatlar sunabilmektedir. Slovenya ve Estonya ise
giiglii dijitallesme stratejileri ve yenilikgi yaklagimlariyla yapay zeka tabanl
dontisiimde ornek teskil etmektedir. Bu tilkelerin ortak basarisi, bankacilik
sektoriinde yapay zeka alaninda iilkelerin stratejik vizyonlarini ve uluslararasi
i3 birliklerini etkin bir gekilde birlestirmelerinden kaynaklanabilir. Bu
gergevede sekil 3.5’te bankacilik sektoriinde yapay zekd konusunda iilke atif
analizine yer verilmistir.
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Sekil 3.5: Bankacilik sektoriinde yapay zekd konusunda iilke atif analizi age

4. SONUC

Bankacilik sektoriinde doniigtiirticli bir gii¢ olarak ortaya ¢ikan yapay
zeka, gelencksel i3 modellerini yeniden sekillendirmektedir. Makine
Ogrenimi algoritmalarinin gelismesi ile birlikte biiyiik veri kiimelerinden
elde edilen iggoriiler ile miisterilerin davraniglarin1 daha iyi anlamay1
saglamakta, riskleri daha dogru analiz etmeyi ve kisisellestirilmig {iriin ve
hizmetler sunmayr miimkiin kilmaktadir. Bankacilara miisterilerin kredi
risklerini degerlendirmesi, dolandiricilik tespiti gibi konularda destek
sunan yapay zeka, rutin ve tekrarlayan islemleri otomatiklestirmekte ve
boylece operasyonel verimliligi artirmakta ve ¢esitli maliyetlerin diigmesini
saglamaktadir (Edunjobi ve Odejide, 2024). Yapay zeka destekli chatbotlar
ve sanal asistanlar, miigterilerin sorularmi aninda cevaplayarak 7/24
kesintisiz hizmet vermektedir. Bu sayede, miisteri memnuniyeti artmakta
ve miigterilerin bekleme siireleri azalmaktadir (Hwang ve Chang, 2023).
Onemi her gegen giin artan yapay zeka, bankacilik islemlerinde hiz ve kolaylik
saglayarak bu sektorii doniigtiirmekte ve modern yagamin vazgegilmez bir
pargast haline gelmigtir. Bu ¢ergevede ¢alismada, bankacilik sektoriinde yapay
zekd konusunun bibliyometrik analizi gergeklestirilerek, ulusal literatiirde
bankacilik sektoriinde yapay zeka konusundaki genel resmin ortaya konulmasi
ve konuya iligkin egilimlerin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda,
caliymanin veri seti Web of Science (WoS) veri tabanindan gekilerek, R
programlama dili ile ¢aligmanin bibliyometrik analizi gergeklestirilmistir.
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Bankacilik sektoriinde yapay zeka konusunun bibliyometrik analizi
sonucunda; bu konuda 1999-2024 yillar1 arasinda ¢aligmalarin ylirtitildiigt
belirlenmigtir ve toplam 362 yayin iiretilmistir. Caligmanin veri seti olan 362
yayinin 250’sinin makaleden, 107’sinin bildiriden ve 5’inin kitap boliimiinden
olustugu tespit edilmistir. Bankacilik sektoriinde yapay zeka konusunda
1999-2007 yillar1 arasinda bilimsel iiretkenligin diisiik seyrettigi ve 2017
yilinda itibaren bilimsel iiretkenligin 6nemli bir ivme kazanarak artiga gegtigi
ve son yillarda bilimsel {iretkenligin oldukga hizlandigi sonucuna ulagilmigtir.
1999-2007 yillarinda yapay zekd alaninin heniiz yeni bir disiplin olarak
konumlanmaya ¢aligmasi ve kaynaklarin sinirli olmasi sebebi ile iiretkenligin
diigiik seyrettigi diigiiniilmektedir. Bilimsel iiretkenligin 2017 yilinda itibaren
onemli ivme kazanmasin altinda yatan sebepler arasinda, teknolojik
gelismelerin hizlanmast ile bununla birlikte yapay zeka alanina olan ilginin
yiikselmesi gosterilebilir. Ayrica Hindistan’in bankacilik sektoriinde yapay
zeka alaninda tiretkenlikte lider konumunda oldugu ve onu Rusya ve Cin’in
takip ettigi belirlenmistir. ABD ve Birlesik Krallik gibi geleneksel teknoloji
giiglerinin yani sira Romanya, Suudi Arabistan ve Tiirkiye gibi iilkelerin de
yapay zekd alaninda giderek daha fazla yer almasi, bu teknolojinin kiiresel
capta bir ilgi odag haline geldigini gostermektedir.

Caliymada en ¢ok atifi Belanche vd. (2019)’nin makale ¢alismasinin
(19 atif) ve Davis (1989)’in galigmasinin aldigr (19 atif) belirlenmigtir. Bu
atflar yazarlarin bankacilik sektoriinde yapay zeka konusundaki alana olan
katkilarin1 gostermektedir. Bibliyometrik analizi sonucunda, bankacilikta
yapay zeka alaninda belirlenen en ¢ok baglantiya sahip 50 yazar ile
olugturulan ag haritasinda 17 adet kiimelemenin oldugu goriilmektedir. Bu
kiimeleme analizinde en yiiksek baglantiya sahip yazarlar arasinda yapilan
degerlendirmede, tek bir kiimede birlesen 7 yazarin oldugu ve toplamda 61
baglant1 bulundugu belirlenmistir. En ¢ok atif alan Venkatesh, V. 42 atif,
Belanche, D. 32 atf, Davis, ED. 28 atif, Hair, J.E 28 atif] en ¢ok eser iireten
Gupta, S., Khan, Hu., Khan, S., Malik, M.Z., Mishra, S., Piotrowski, D.’nin
3’er makaleleri oldugu sonucuna ulagiimistir.

bal 49

Caliymada ortak kelime analizinde; “performans”, “model” ve “yapay
zeka” gibi temel kavramlarin merkezi bir konumda yer almasi, bu alanin
aragtirmacilar igin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte ortak kelime analizinde; yesil, mavi ve kirmizi olmak iizere
t¢ farkll kiimenin olustugu belirlenmigtir. Bu kiimelerde; “sistemler”,
“yonetigim” ve “pazarlar” kavramlarindan olugan yesil kiime, yapay zekinin
bankalarin mevcut sistemlerine entegrasyonu, bu entegrasyonun yonetimi
ve pazar etkileri gibi konular1 kapsar. “Model”, “performans” ve “bilgi”
kavramlarindan olugan mavi kiime, yapay zeka model gelistirme, egitim ve
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degerlendirme siireglerinin 6énemini ifade etmektedir. Bu kiime, bankalarin
yapay zeka tabanli ¢bziimlerini gelistirmek i¢in kullandiklari temel teknolojik
altyapiy1 temsil eder. “Kabul”, “giiven” ve “algilar” gibi kavramlardan kirmiz1
kiime ise yapay zekanin basarili bir sekilde benimsenmesi i¢in miisterilerin
tutumlarinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu kiime, bankacilik sektoriindeki
yapay zeka aragtirmalarinin sadece teknolojik degil, ayn1 zamanda psikolojik,
sosyolojik ve ekonomik boyutlar1 da kapsadigini gostermektedir. Bununla
birlikte bu kiime, yapay zekdnin basarili bir gekilde benimsenmesi i¢in
miisteri deneyiminin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bankacilik
sektoriinde yapay zekd konusunda iilke atif analizine gore; Hindistan,
Birlesik Krallik, Rusya, Cin, Ozbekistan, Slovenya ve Estonya’nin yapay
zekd konusunda diinyada 6nde gelen iilkelerden oldugu goriilmektedir.
Bankacilik sektoriinde yapay zeka uygulamalarinda 6ne gikan bu {ilkelerin,
yapay zeka alaninda gergeklestirdikleri aragtirma ve gelistirme faaliyetleriyle
geleneksel sektorlerde teknolojik doniigiimii hizlandirdiklar: séylenebilir. Bu
tilkelerin yapay zeka alanindaki bagarilar1 diger tilkeler igin de bir 6rnek tegkil
ederek, bu alandaki yatirimlarin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte bankacilik sektoriindeki gelismelerin, diger sektorlere de
ilham kaynag olarak yapay zekanin toplumun her alaninda yayginlagmasini
saglayacag) diigiiniilmektedir. Bu bulgulara gore, bankacilik sektoriine ve
aragtirmacilara gesitli 6neriler sunulmugtur ve agagida ifade edilmistir.

Bankacilik sektoriine yonelik oneriler sunlardir;

* Bankalar, yapay zeka teknolojilerini ig siireglerine entegre etmek igin
daha kapsamli ve uzun vadeli stratejiler gelistirmelidir. Bu stratejiler
miisteri deneyimini iyilestirmek, risk yOnetimini giiglendirmek ve
operasyonel verimliligi artirmay1 hedeflemelidir.

e Bankalar veri yOnetimi siireglerini iyilestirmeli, veri giivenligini
saglamali ve veri gizliligi konusunda hassas yaklagim sergilemelidir.

* Bankalar, ¢alisanlarinin yapay zeka konusunda bilgi ve becerilerini
gelisgtirmek i¢in egitim programlart diizenlemeli ve yapay zeka
uzmanlarini biinyelerine katmalidur.

* Bankalar yapay zeka sistemlerinin tarafsiz, geffat ve adil olmasini
saglamak icin gerekli 6nlemleri almalidur.

* Yapay zeké teknolojilerinin kiigiik ve orta 6lgekli igletmelere (KOBI)
erigiminin  kolaylagtirilmast 6nerilmektedir ve bu kolay erigim ile
sektoriin genel rekabet giicii artirilabilir.

Arastirmacilara yonelik 6neriler sunlardur;
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* Yapay zeka bilgisayar bilimleri, istatistik, ekonomi ve finans gibi farkli
disiplinlerin bir araya gelmesini gerektiren bir alandir. Bu nedenle
aragtirmacilar, disiplinler arasi ¢aliymalar yaparak daha kapsamli ve
yenilikgi ¢oziimler tiretebilirler.

* Arastirmacilar; yapay zekanin etik boyutlar: ile ilgili 6zellikle yapay
zekdnin yaratabilecegi onyargilar, ayrimcilik ve giivenlik riskleri gibi
konulara odaklanmalidir.

* Arastirmacilarin insan-makine ig birligi ve gli¢lendirme konularina
odaklanan aragtirmalara yonelmeleri 6nerilmektedir.

Bu galiyma, bankacilik sektoriinde yapay zekd konusundaki WoS veri
tabaninda “all fields” filtresiyle sinirhdir. Caligma, bankacilik sektoriinde
yapay zeka konusuna dair derinlemesine bir genel bakig sunmaktadir.
Bununla birlikte g¢aligmanin aragtirmacilarin ve bankacilik sektoriiniin
mevcut durumunu ve gelecekteki potansiyel aragtirma yonlerini anlamalarina
yardimci olacag diistiniilmektedir.
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Bolum 4

Teknolojik Yeniliklerin Tiirk Bankacilik

Sektoriine Yansimalari

Miige Ozaydin!

Ozet

Teknolojinin, genel anlamda mal ve hizmet iiretiminde ihtiya¢ duyulan
bilgilerin tiimii olarak tanimlanabilecegi bilinmektedir. Teknolojik yenilik
kavramu ile ifade edilmek istenen olgunun da iiretim unsurlarinin birkaginda
ya da biitiiniinde gerceklesen koklii degisiklikler oldugu anlagiimaktadir.
Inovasyon kavramimn ise; yeni yaraticr fikirlerin veya buluslarin ticaret,
endiistri ve hizmet gibi ekonomik alanlara uygun hale getirilip uygulanmasi
anlaminda literatiire girdigi gortilmektedir. Bu baglamda, teknolojiden
inovasyona dogru dongiisel bir siire¢ oldugu ve teknolojide meydana gelen
ilerlemelerin iktisadi faaliyetlerin tamamina etki ettigi gozlenmektedir.
Bankacilik sektoriiniin de ekonomik faaliyetlerin yiiriitiilmesinde ihtiyag
duyulan finansmanin yaratilmas: ve dogru kanallara aktarilmasinda oynadig:
kilit rol ile teknolojik yeniliklerden etkilenecek sektorlerin baginda geldigi
diigiiniilmektedir. Son yillarda, teknolojide ortaya ¢ikan gelismelerin
bankacilik sektoriiniin dijitallesmesine hiz kazandirdigr goriilmektedir. S6z
konusu dijitallesmenin gerek kiiresel boyutta gerekse Tiirkiye’de sektorde
meydana getirdigi gelismelerin merak konusu oldugunu ifade etmek yanlig
olmayacaktir.

Bu amagla galigmada, son yillarda, yasanan teknolojik ilerleme ve s6z konusu
ilerleme neticesinde ortaya ¢ikan teknolojik gelijme ve inovasyonlarin
Tiirk bankacilik sektoriine yansimalari ele alinarak, sektorel anlamda ne tiir
degisiklikler yarattigi degerlendirilmeye cahisilacaktir.
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1. GIRIS

1900’larin bagindan itibaren insanoglunun hayatina giren teknolojik
gelismelerin iktisadi anlamda hemen her alanda etkili oldugu ve etkisinin her
gegen giin giderek arttigr goriilmektedir. Bu baglamda s6z konusu teknolojik
inovasyonlarin giiniimiizde, bankacilik sektorii agisindan da bir tercih bigimi
olmaktan ¢ikip, gereklilik hatta zorunluluk halini aldig1 anlagiimaktadir. Bahse
konu yeniliklerin, bankacilik sektorii kapsaminda uluslararasi finans sistemine
entegrasyonun saglanmasinin ayrica yurtigi piyasalarda rekabet giiciiniin
korunmasinin ve gelistirilmesinin kogulu olarak sektor giindemindeki yerini
giin gectikge saglamlagtirdigr ifade edilmektedir. Tirkiye’de 1980’lerin
baginda baglayan liberalizasyon stireci ile diga agik ekonomi politikas:
benimsenmig ve serbest piyasa ekonomisine gegis baglamistir. Liberallesme
hedefi dogrultusunda uluslararasi rekabet igine girilmesiyle baglayan global
pazarlarla biitiinlegsme gerekliligi bankacilik sektoriiniin teknolojik yeniliklerle
biitlinlestigi yeni bir donemi igaret etmektedir. Burada teknolojik yenilik
ifadesi ile anlatilmak istenen olgu digsal anlamda diinya genelinde yasanan
bilimsel gelismeler ile igsel manada firmalar taratindan kiimiilatif' olarak
zamanla olusmus olan kurumsal hafizadir. Giintimiizde “digsal” bilimsel
bilginin elde edilmesi ve kullanilmasinin teknolojinin i¢sellestirilmig olmasiyla
yakindan ilgili oldugu ve yeni teknolojik paradigmalarin gelistirilmesinde
kosul halini aldig1 anlagilmaktadir. Bagka bir ifade ile, onceden bilimsel
gelismeler teknolojik yeniliklerin 6n kogulu iken son zamanlarda teknolojik
gelismeler bilimsel yeniliklerin belirleyicisi konumunu almaktadir. Bu

baglamda bir paradigma paradoksundan da s6z etmek yanliy olmayacaktir
(Esdur, 1999: 1-3).

Bagta miisteri istek ve ihtiyaglar1 ¢ergevesinde ortaya ¢iktigr diisiiniilen
teknolojik gelisme ve yeniliklerin, zaman igerisinde miisteri talepleri
dogrultusunda da degisim gosterdigi anlagilmaktadir. Ozellikle bankacilik
sektorii  agisindan  degerlendirildiginde, miisteriler tarafindan ortaya
konulan en 6nemli talebin, herhangi bir giivenlik agig1 olusturulmadan
bankaya gitme zorunlulugunun ortadan kaldirilarak zaman kisit1 olmaksizin
diinyanin her yerinden bankacilik islemlerinin gergeklestirilebilmesi oldugu
diigtiniilmektedir (Kitsios, vd., 2021: 9-10, Yilmaz, Aksoy ve Basarir,
2023: 704-705). Bu beklentinin yegane gerekliligi ise kesintisiz ve hizli bir
haberlesme imkani saglanmasidir. 20. yy’in son ¢eyreginden 6nce hayal
niteliginde olan s6z konusu haberlesme teknolojisinin, internetin bulunup
yayginlagmasiyla giiniimiizde hayal olmaktan ¢ikip hayati bir 6neme
kavugtugu anlagilmaktadir. Bu baglamda miisteri talepleri dogrultusunda
hizla artig gosteren teknolojik yeniliklere paralel olarak ¢ok sayida iiriin ve
hizmetin finansal piyasalariniiriin portfoytine katilmasi beklenmektedir. Bahse
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konu inovatif tiriinlerin finans ve bankacilik sektoriinde yeni bir rekabet alani
yaratacagi ve bu rekabetin finans sektoriiniin en 6nemli paydagt konumunda
olan bankalar1 yeni finansal araglar gelistirmeye zorlayacagi, ortaya ¢ikan
yenilikgi ve teknolojik iriinlerin de dijital doniigiimii  hizlandiracagt
diistiniilmektedir. Dijital doniigiim ile bankacilik islemlerinin hiz kazanacag,
bankacilik iglemlerinde kolaylik saglanacag, sektorel maliyetlerin azalacag
ve miigteri memnuniyetinde artig yaganacagi beklentisinin olustugunun ifade
edilmesi yanls olmayacaktir (Yetiz ve Unal, 2018: 121-123).

Teknolojik inovasyonlar ve dijital doniigiim neticesinde olugan miigteri
beklentilerinin belirlenmesinin ve bu beklentileri en dogru ve hizh bir bigimde
kargilayacak stratejiler gelistirilmesinin ve s6z konusu stratejilere uygun
teknolojilerin igsellestirilmesinin bankacilik hizmetlerinin modernizasyonunu
hizlandiracagr distintilmektedir. Teknolojik ilerlemelerin banka subelerine
gidilmesine gerek kalmadan giiniimiiz bankacilik iglemlerinin birgogunun
kolaylikla  gerceklestirilebilmesine  olanak  tamidigr  belirtilmektedir
(Breidbach, vd., 2019: 90). Bankacilik iglemlerinde miisterilerin banka
subelerine gitmesini gerektirmeyecek sekilde gergeklestirilebilecek yontemler
kronolojik sirada agagida maddeler halinde sunulmaktadir (Tepe Kiigiioglu
& Akga, 2020: 225).

> Telefon bankaciligy,

Televizyon bankaciligi,

Otomatik 6deme makinalar1 (ATM) bankaciligs,
Goriintiilii otomatik 6deme makinalar1 (VIM) bankaciligy,
Satig ve hizmet noktas1 makinalar1 (POS) bankaciligy,
Internet bankaciligs,

Mail-order sistemi,

YV V. V VYV VYV V VY

Mobil (cep telefonu, tablet, laptop gibi cihazlarla) bankacilik

Teknolojik yeniliklerin, bankacilik sektoriinde ortaya ¢ikaracagr dijital
doniigiim ile kastedilen bilisim teknolojilerindeki gelismelerin saglayacagi
diigiiniilen faydalarmin yaninda yeni is alanlariin olugmasina da zemin
hazirlayacagi  belirtilmektedir. Teknolojik  yeniliklerin is alanlarinda
meydana getirecegi  degisiklikler hakkindaki tartigmalarin  giincelligini
korudugu goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik inovasyonlarin bankacilik
sektoriiniin gelecegi ile ilgili yeni beklentiler yarattigr da anlagilmaktadir.
Dijitallesmenin miigteri hizmetleri ve operasyonel verimliligi arttiracagi
ayrica veri toplama ve miisteri takibi siireglerini hizlandirarak miisteri iliskileri
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yonetimini kolaylagtirdigi ve bu sayede kisiye 6zel dijital miigteri deneyimine
olanak tanidigy ifade edilmektedir. Bankacilik sektoriindeki dijitallesmenin
uygulama alanlarini her gegen giin arttirdigr ve ilgili dijitalleyme akiminin
kurumsal alanlara dogru yoneldigi de gozlenmektedir (Danaci ve Cetintag,
2020: 181).

Bankaciliksektoriinde yasanan dijital doniigtim ve bilisim teknolojilerindeki
gelismeler sosyo kiiltiirel ve toplumsal yapiya 6nemli katkilar saglamasinin
yaninda bazi sorun ve sikintilar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Uretim
faktorlerinin igerisinde bulunan ig giicti faktorii de bilisgim teknolojilerinde
yaganan gelismelerden etkilenmektedir. Teknolojik yapinin degismesi ile
birlikte sosyal uyum agisindan da bazi sorunlarin ortaya giktig1 goriilmektedir.
Bu anlamda egitim politikalar ile teknolojinin igsellestirilmesi gabalarinin
arttirlmas1 gerekmektedir. Bireylerin, teknolojik doniigiim sonucu ortaya
¢ikan yeni ve farkli i§ alanlar1 igin gereken yetkinlikte olmamasinin sosyal
uyumsuzluga neden olabilecegi diigiiniilmektedir. Buna paralel olarak
teknolojik yenilikler yeni ig alanlar1 yaratilmasi ile istthdama katki saglama
potansiyeli tasimakta olsa da nitelikli i gliciiniin az olmast igsizlik seviyesinin
artarak {ilke ekonomisini olumsuz etkileme riski de barindirmaktadir.
Bu baglamda bilisim teknolojilerinin kurumsal olarak benimsenmesinin
teknolojiye yapilan yatirimlar ve egitimler sayesinde gergeklestirilebilecegini
goz ardi etmemek gerekmektedir. Begeri sermayeye bu yonden katki
saglandigr takdirde, teknolojik inovasyonlarin sektorel iyilestirmeye ve
bireylerin etkin bir sekilde sistem igerisinde rol almasina katki saglayabilecegi
ifade edilmektedir (Arslan & Yavuzaslan, 2019: 947).

Teknolojik yeniliklerin bankacilik sektoriine uyarlanmasinin, giiniimiizde
toplumlarin ve diinyanin dogal dengesinin gelecekte de varliklarini devam
edebilmesi anlamini tagryan stirdiirtilebilirlige de atifta bulunularak gereklilik
halini almaya bagladig1 goriilmektedir. Bu anlamda bankacilik sektoriinde
ortaya ¢ikan teknolojik inovasyonlarin siirdiiriilebilir bankaciligin da temelini
olusturdugu ifade edilmektedir. Teknolojik gelismelerin, bankacilik sektorii
agisindan daha az enerji kullanimina, fiziksel dokiimantasyonun azaltilmasina
ve daha diigiik karbon salinimina olanak taniyarak siirdiiriilebilirlige katki
sagladigr belirtilmektedir. Siirdiiriilebilir bankacihik kavramu ile ilgili net bir
tanmimlama yapilmadigy goriilmekle birlikte kavramin siirdiiriilebilir finansla
alakali diger terimlerle (yesil bankacilik, ¢evre finansmanu, iklim finansmani, etik
bankacilik, etki finansmani ve ESG finans1) iliskilendirildigi anlagilmaktadir.
Bankacilik sektortinde teknolojik inovasyonlara verilen degerin artmasiyla,
teknolojinin bankacilik sektortinde etkin kullaniminin artacagy ve bu sayede
bankacilikta siirdirtilebilirligin saglanacagi ve on temel prensibe dayandig:
ifade edilmektedir. S6z konusu prensiplerin (Tuyon, vd., 2023: 667);
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Adil ve seffaf kurumsal yonetim,
Miisteri odakli yaklagim,

Miigterilerin  finansal refahinin iyilestirilmesine katkida bulunan
yararli, uygun, teknolojik ve yenilikgi iiriin ve hizmet saglanmasi,

Cevresel, sosyal, yonetisim (ESG) ve etik anlayigin finansal stireglere
entegrasyonu,

Erisilebilirligin tegvik edilmesi,

Cevre dostu igletme bilincinin olugturulmast,
Topluma sorumlu bir katk: saglanmasi,
Calisanlara adil ve esitlikgi yaklagim,

Finansal istikrara katki saglanmasi, gseklinde ortaya konuldugu
goriilmektedir

Teknolojik yeniliklerin her alanda oldugu gibi bankacilik sektoriinde
de stirdiiriilebilirlige katkisinin yadsinamaz oldugu anlagilmaktadir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir bankacilik kavraminin kolay anlagilmasi adina
kavramin gekil yardimiyla gosterilmesinin uygun olacag diistiniilmektedir
(bkz. Sekil 4.1).

Etik

', Bankaahk
Sorumlu Yesil

Bankacl]]k _f Bankacihk

\Aﬁ“

Finans @ Surudilebilir Finane
Bankacilik

Deger “"5‘: fklim
Bankacihg Y Finansmam

/

Etki | :
Ya 1 ESG Finans

Sekil 4.1: Siivdiiviilebiliv Bankacilik
Kaynak: Tuyon, vd., 2023: 667
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Bankacilik sektoriiniin teknolojik yenilikleri yakindan takip ettigi, global
anlamda teknolojik inovasyonlar1 rekabette 6ne ge¢menin bir pargasi olarak
benimsedigi ve ilerleyen siiregte teknolojik yeniliklerden uzak kalmasinin
miimkiin olmadig anlagilmaktadir. Gilintimiizde teknolojinin mobil cihazlar
sayesinde siirekli elimizin altinda bulunmas ile bankacilik hizmetlerinin ¢ok
daha kolay ulagilabilir ve hizli bir bigimde gergeklestirilerek essiz bir miisteri
deneyimi sundugu goriilmektedir. S6z konusu hizmetlere erigim imkaninin
zaman ve enerji tasarrufu sagladigi hayati kolaylagtirdig ayrica gevrenin
ve doganin korunmasma yardimcr oldugu bilinmektedir. Miisteri beklenti
ve taleplerinin iyi analiz edilerek, teknolojiden bu beklentileri dogru bir
sekilde kargilamak amaciyla yararlanmak adina stratejiler tanimlanmasi, ilgili
stratejilere uygun teknolojilerin de igsellestirilmesi bankacilik hizmetlerinin
modernizasyonu ve kullaniminda etkinligi arttirict bir faktor olarak
degerlendirilmektedir (Tepe Kiiglikoglu & Akga, 2020: 225). Bu baglamda
teknolojik yeniliklerin bankacilik sektoriindeki uygulamalari, yansimalari ve
tarihsel gelisimi takip eden baslikta degerlendirilmeye galigilacaktir.

2. BANKACILIK SEKTORUNDE TEKNOLOJININ
TARIHSEL GELISIMI

1900’ yillarin baglarinda bankacilik hizmet ve iglemlerinde kullanilan
araglarin kalem ve kagittan ibaret oldugu goriilmekteyken, teknolojide
yaganan gelisme ve ortaya ¢ikan yeniliklerin her alanda oldugu gibi, hizl bir
bigimde bankacilik sektoriine de sirayet ettigi ve mekanik temelli daktilolarin,
toplama makinalarinin, yazar kasalarin ve muhasebe makinalarinin banka
personellerinin hizmetine sunuldugu anlagilmaktadir. Giiniimiizde teknoloji
kavramui ile iligkilendirilmeyen cihazlarin 1940 yilina kadar ileri teknoloji
ad1 altinda bankacilik sektoriinde kullanildig ifade edilmektedir. 20. y.y’in
baglarina kadar geleneksel bankacilik adi altinda yalnizca paranin degis
tokugu ve fiziksel transferi iglevi ylurtittiigli gortilen igletmelerin, teknolojik
inovasyonlarin sektor biinyesine dahil edilmesiyle, finansal alanda, ihtiyag
duyulan finansal bilginin de miigteriye hizli bir sekilde sunuldugu bir igletme
halini alarak faaliyetlerini elektronik bankacihk adi altinda yiiriitmeye
baglamugtir (Egdur, 1999: 10-11).

Tiirk bankacilik sektoriinde 1980’lerde uygulamaya gegilen serbest piyasa
ckonomisi donemine kadar geleneksel bankacilik anlayiginin hakim oldugu
takip eden donemde ise liberal politikalarin etkisiyle bankacilik sektoriiniin
modernize edildigi anlagilmaktadir. Bu baglamda, dijital bankaciligin ilk
adimi olarak kabul edilen ATM cihazlarinin Tiirkiye’de ilk olarak 1987 yilinda
kullanima sunuldugu goriilmektedir. Teknolojinin bankacilik sektoriine
yansimalarinin ATM kullanimu ile bagladig, 1992 yilinda EFT (elektronik
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fon transferi) sisteminin kurulmasi ile devam ettigi belirtilmektedir.
Sektoriin teknoloji ile biitiinlegmesinin ortaya ¢ikardigi olumlu gelismelerin
yaninda 1980 — 2000 yillar1 arasindaki donemde diinyada yaganan ekonomik
krizlerin, Tirkiye’de bankacilik sektoriiniin  yeniden yapilandiriimasi
gerekliligi dogurdugu, sektoriin mali ve idari yapisinin korunmasi ve daha
rekabetgi bir ortam olugturulmas: adina 6nemli adimlarin atilmasina vesile
oldugu goriilmektedir (Pala ve Kartal, 2010: 45). Bahse konu reform
adimlarinin  desteklenmesi ve bankacilik sektoriinde  siirdiirtilebilirligin
saglanmasi amaciyla 2001 yilinda uygulamaya konulan yeniden yapilandirma
programinin Tirk bankacilik sektoriiniin mali agidan giiglenmesine biiyiik
katki sagladig: diigtiniilmektedir (Tiryaki, 2012: 60). Yeniden yapilandirma
programu sonrasinda sektor bazinda bankalarin daha giiglii mali ve stratejik
yapiya kavugmasiyla biligim sistemleri yatiimlarinin 6énem kazandigi ve
bankalarin gelecek planlarini biligim stratejilerini geligtirmeye yonlendirerek,
yatirimlarina, CRM (miisteri iligkileri yonetimi) tabanl veri tabanlari,
otomasyon ve internet tabanl dijital bankacilik sistemlerinin kurulup
gelistirilmesi yoniinde agirlik verdikleri ifade edilmektedir (Arslan ve
Yavuzaslan, 2019: 950-951).

Tiirkiye’de 1987 yilinda bankacihk hizmetleri portfoyiine girdigi
goriilen ATM cihazlarnin bankacilik sektoriinde dijital doniigtimiin ilk
adimi olarak, giiniimiize gelen siiregte bankacilik iglemlerinin neredeyse
tamamuina yakininin bankaya gidilmeden gergeklestirilmesi agisindan devrim
niteligi tagidigr ve bankacilik sektoriinde dijital doniigiime hiz kazandirdigy
anlagilmaktadir. ATM bankaciliginin, miigterilerine sagladigi yararlar1 (TBB,
2024);

» Zaman ve mekan kolaylig saglamasi,

> Banka gubelerindeki yogunlugun azaltilmasina olanak taniyarak
bankacilik iglemlerinin hizlandirilmasi,

> Bankalara ek komisyon geliri yaratilmasi,

Emisyondaki para hacmini azaltilmasi, seklinde maddeler halinde
siralamak miimkiindiir.

Bilisim ve otomasyon sistemlerinde yasanan gelismeler, ATM
bankaciligini yayginlagtirmasinin yaninda internet bankaciligi ve mobil
bankacilik gibi kavramlarin ortaya ¢ikararak zaman ve emek tasarrufu
saglayarak bankacilik iglemlerinin internet baglantisi olan her yerde giiniin
her saati yapilabilmesine olanak tanidig1 goriilmektedir. Ayrica s6z konusu
gelismelerin IT (information technology) boliimii olarak adlandirilan yeni
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bir i§ kolunun dogmasina da yol agarak bankacilik sektorii temelinde diger
sektorleri de kapsayan sekilde istthdam yapisinda degisiklik de yaratmaktadir.

2000’li bagindan itibaren internetin ortaya ¢ikmasi ve kullaniminin
yayginlagmasiyla bankacilik sektoriinde, teknolojik inovasyonlarin zorunlu
bir gereklilik halini aldig1 ve internet bankacihiginin geleneksel bankaciliga
oldukga kuvvetli bir alternatif olarak miisteriler tarafindan benimsendigi
anlagiimaktadir. Internet bankacihginin, ticaretin isleyisini de dijitallestirdigi
ve internet bankaciligr ile elektronik ticaret kavraminin literatiire girdigi
goriilmektedir. ATM bankaciliginin yayginlagmasi ile banka hesap karti
ve kredi kart1 gibi 6deme araglarinin ortaya ¢ikmasi, devaminda internet
bankacilig ile ticaretin elektroniklesmesi ve ticarette fiziki para kullaniminin
azalmasi, teknolojik yeniliklerin diger yapisal etkileri olarak goziikmektedir.
Internet bankaciliginin, bankacilik sektériine maliyet tasarrufu saglamasinin
yaninda, potansiyel miisteri sayisinin arttirilmasina olanak tanryarak islem
hacmini arttirmak, miigteri taleplerinde ortaya ¢ikan degisimlere daha hizh
ayak uydurulmasina imkin saglanarak miigteri memnuniyetini arttirmak ve
yeni miisteri kazanimini kolaylagtirmak ve miisteri bilgilerinin kayit altina
alinmast ile miigteriye Ozel tiriin ve hizmetlerin geligtirilmesini saglamak gibi
faydalar1 oldugu da goriilmektedir (Takan & Acar, 2018: 329).

Bankaciik  sektorii  agisindan  teknolojik  yeniliklerin  sektore
entegrasyonunun bilinen son agamasiin “fintech” olarak adlandirilan ve
finansal teknolojik hizmetlerin biitiiniin ifade etmek amaciyla ortaya atilan
bir finansal teknoloji portali oldugu anlagilmaktadir (Danaci ve Cetintag,
2020: 55). Fintech portalinin baglangi¢ta ticaret ve finans kuruluglarinin
teknolojik arka planlarini olusturmak ve gelistirmek {izere tasarlanip
uygulandigy, ilerleyen agamalarda ise egitim alaninda finansal okur yazarlik,
genel finansal alanda da dijital bankacilik gergevesinde kripto para birimlerini
de igeren blok zincir teknolojisini igerecek sekilde genisledigi goriilmektedir
(Giglio, 2021: 603). Fintech ile geleneksel bankacilik anlayiginin sahip
oldugu diigiiniilen, finansal teknolojik doniigiimiine karsi olusan direncin
kirilmast ve Ozellikle para ve iiriin transferinde ortaya ¢ikan hantalligin
ortadan kaldirilmasi amaglanmaktadir. Finansal teknolojilerdeki geligim
goz Oniine alindiginda, teknoloji ve yazilim firmalarinin ozellikle son
on yilda diinyanin en ¢ok biiyliyen ve en degerli sirketleri haline geldigi,
2008 finansal krizinin finansal teknoloji olusumunu tetikleyen 6nemli bir
unsur oldugu da ifade edilmektedir (Puschmann, 2017: 71-72). Tiirkiye’de
de fintech ekosisteminin olusturulup gelistirilmesinde 6nemli geligmeler
yagandigt, 2012 yilinda Bankalar Kart Merkezi (BKM Ekspress) ile bagladigt
goriilen siiregte, Cardtek, Ininal, Iyzico ve Parasiit gibi fintech firmalarinin
kurulup hayata gecirildigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu geng
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niifus sayesinde, yakin zamanda bolgesel bir fintech merkezine doniisecegi
ongoriilmektedir. Gelecekte, teknolojik gelismelerdeki logaritmik artigin
finansal alanda da etkili olacag: ve fintech geligimi ile nesnelerin interneti
(Iot), chatbot, yapay zeka, blok zincir, sanal asistanlar ve sarmal deneyim
(arttirlmig gergeklik, sanal gergeklik ve karma gergeklik) gibi ortaya ¢ikan
teknolojilerin gelisecegi ve finans sektoriiniin hakimi olacag: beklenmektedir

(Danact & Cetintag, 2020: 62).

Bankacilik sektoriiniin, teknolojiyi igsellestirme siirecini hizli bir gekilde
gergeklestirerek teknolojik doniigiimii saglamasi, bilgisayar kullaniminin
yogunlagmas1 ve internetin de yayginlagmasiyla, 21. yy’in baglarinda,
geleneksel bankacilik denildiginde akla internet bankaciliginin gelmesine
sebep oldugu anlagilmaktadir (Ahinful vd., 2024: 1201). Teknolojide
durmaksizin ortaya ¢ikan yenilik ve gelismeler sayesinde telefonlarin akalli
cithazlara doniismesi sonucunda ise internet bankaciligi mobil bankaciliga
evrilme siirecine girmigtir. Son yillara gelindiginde mobil teknolojilerde
yaganan gelismeler 1s18inda, insanlarin  artik, diinyamin  en  biyiik
kiitiiphanesini, en biiyiik dokiimantasyon arsivini, diinyadaki tiim bankalarin
subelerini tabiri caizse ceplerinde tasidiklart ve 7 giin 24 saat hemen her
islemi gergeklestirebilme imkanina sahip olduklarini ifade etmek yanlig
olmayacaktir (Campanella vd., 2017: 361-362). Teknolojik gelismelerin
toplumun degisik yag gruplar: tarafindan esit olgiide benimsenemedigini ve
bunun sosyo-Kkiiltiirel ve toplumsal birtakim sikintilara neden olabilecegi de
diisiiniilmektedir (Ayinaddis, vd., 2023: 9-11). Giiniimiizde 50’ yaglarini
ve listiinii yagayan neslin bahse konu teknolojik mobilitiye uyum saglamakta
giicliik ¢ektigi goriilse de yeni nesillerin s6z konusu gelismelere kolaylikla
ayak uydurduklar1 ve teknolojik inovasyonlarin yeni neslin ihtiyag ve talepleri
dogrultusunda sekillendigi goriilmektedir.

Bu baglamda Tiirkiye’de dijital bankacilik doniigiimiiniin yansimalari,
2024 yilt Eyliil ay1 itibariyle internet bankaciligi ve mobil bankacilik kullanim
oranlar1 kapsaminda demografik olarak asagida tablolar halinde sunularak,
mevcut durum analiz edilmigtir.

3. BULGULAR

Caliymada oncelikle dijital bankacilik kanallarini kullanan miisteri sayilar
sunulmaktadr. Tlgili istatistikler Tablo 4.1°de goriilmektedir.
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Tablo 4.1: Aktif Dijital Bankaciik Miisteri Smyilarv: (Bin Kisi)

miigteri sayist

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.
Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Toplam aktif bireysel 62.827 74.521 90.325 106.038 | 112.634
dijital miisteri say1st
Toplam aktif kurumsal 2.850 3411 4.065 4.549 4.668
dijital miisteri say1st
Toplam aktif dijital 65.677 77.932 94.390 110.588 | 117.302

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.1 incelendiginde, toplam aktif bireysel ve kurumsal miisteri
sayilarinin 2020 — 2024 yillart arasindaki tiger aylik donemde yaklagik iki
katina yakin artig gosterdigi ve 2024 yili Eyliil donemi itibariyle 117 milyon
302 bin kigiye ulagtig1 goriilmektedir.

Tablo 4.2°de internet ve mobil bankacilik miigteri sayilar1 goriilmektedir.

Tablo 4.2: Aktif (Biveysel - Kurumsal) Miisteri Sayise (Bin Kisi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- Tem.-Eyl.

Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 2024
Sadece internet 3.177 2.764 2.301 1.802 1.486
bankaciligi kullanan
Sadece mobil 53.234 65.954 82.304 98.543 107.478
bankacilik kullanan
Hem internet hem 9.267 9.214 9.786 10.243 8.338
mobil bankacilik
kullanan

Toplam 65.677 77.932 94.390 110.588 | 117.302

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.2°de bin kisi bazinda, sadece internet bankacilig1 kullanan, sadece
mobil bankacilik kullanan ve her ikisini birden kullanan miigteri sayilari
verilmektedir. Tabloya gore 2020 — 2024 yillar1 arasindaki donemlerde,
sadece internet bankacilig: kullanan miigteri sayisinda yar1 yariya bir azalma

oldugu gortilmekteyken, mobil bankacilik miisteri sayisinda iki katindan

fazla artiy oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.3: Cinsiyetlerine Gove Toplam Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayisi (Bin

Kisi)
Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Tem.-Eyl.
2020 2021 2022 2023 2024
Kadin 20.021 24.530 30.642 37.341 39.653
Erkek 42.807 49.991 59.683 68.698 72.981

Kaynak: TBB, 2024.

Toplam aktif dijital bankacilik miisterilerinin cinsiyet ayrimina gore
gosterildigi Tablo 4.3’te hem kadin hem de erkek miisteri sayilarinda ilgili
donem igerisinde artig yagandigi; ancak kadin miisteri sayisindaki artigin
erkek miigteri sayisindaki artisa nazaran oransal olarak yiiksek oldugu
goriilmektedir.

2020 — 2024 yillar1 aras1 donemde aktif dijital bankacilik miisterilerinin
yag gruplarma gore dagilimi Tablo 4.4’te gosterilmektedir.

Tablo 4.4: Yas Gruplavmma Gove Toplam Aktif Dijital Bankacilike Miisteri Smyist (Bin

Kisi)
Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Ekim-Ara. | Tem.-Eyl.
2020 2021 2022 2023 2024
0-17 230 294 587 727 1.012
18-25 12.431 14.511 17.176 19.990 20.420
26-35 18.204 20.945 24.402 28.502 30.038
36-55 25.237 29.925 35.623 42.184 45.144
56-65 4.884 6.239 8.258 9.683 10.563
66+ 1.841 2.607 4.279 4.952 5.456

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.4 incelendiginde, dijital bankacilik miisterilerinin 18-55 yag
arast grupta yogunlagtigi goriilmektedir. Dijital bankacilik kullaniminin
hem kadinlara hem de erkeklere ait tiim yas gruplarinda, 2020 yilindan
2024 yilina kadar sunulan her donemde artiy gosterdigi anlagilmaktadir.
Demografik istatistiklere ait bilgiler verildikten sonra, asagida, internet
bankacilig1 ve mobil bankacilik kullanimina iliskin bin kisi bazinda miisteri
sayilar ile internet bankaciligi ve mobil bankacilik finansal iglem adetleri
sunulmaktadir.
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Tablo 4.5’te internet bankaciligi kullanan aktif miigteri sayilari, sisteme
kayit yaptiran ve son 1 yil igerisinde ve tiim zamanlar kapsaminda en az bir
kez sisteme girig yapan bireysel miisteriler bazinda gosterilmektedir.

Toblo 4.5: Internet Bankacilyj Kullanan Biveysel Miisteri Sayisy (Bin Kigi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.

Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Aktif miigteri say1st 11.074 10.525 10.545 10.468 8.289
Sistemde kayitl, en
az bir kez login olmug 74.817 81.689 91.137 99.129 102.192
miigteri sayist
Sistemde kayitlt, son 1
yiliginde enazbirkez. |5, g1 | 24405 | 25147 | 27150 | 23.307
login olmug miisteri
say1st
Aktif/Kayith Miisteri 15 13 12 11 3
Oram

Kaynak: TBB, 2024.

Internet bankacihig: kullanan aktif miisteri sayisinda 2020 — 2024 yillari
arasinda kademeli bir azalig oldugu, mevcut misterilerin sisteme girig
yapma sayilarinin ise ilgili donemde arttig1 goriilmektedir. Aktif ve kayith
miisterilerin oraninda ise miisteri sayisindaki azalmaya paralel olarak azalma

oldugu anlagilmaktadur.

Internet bankacihgi kullanan kurumsal miisterilere iliskin istatistikler
Tablo 4.6’ta sunulmaktadir.

Toblo 4.6: Internet Bankacilyjr Kullanan Kurumsal Miisteri Sayisy (Bin Kigi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.

Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Aktif miigteri sayist 1.369 1.452 1.541 1.577 1.535
Sistemde kayitl, en 4.669 5.185 6.069 6.610 6.249
az bir kez login olmug
miigteri say1st
Sistemde kayitli, son 1 1.892 2.276 2.199 2.397 2.313
yil iginde en az bir kez
login olmug miisteri
sayisi
Aktif/Kayith Miisteri 29 28 25 24 25
Oram

Kaynak: TBB, 2024.
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Internet bankacihgi kullanan kurumsal miisteri istatistiklerinin kisi
bazinda sunuldugu Tablo 5.6’da, aktif miisteri sayilarinin 2020 — 2024 yillar
arasindaki donemde ilk dort donem artig gosterdigi, 2024 yilina ait donemde
ise azalma yagandig1 goriilmektedir. Miigteri sayisinda genel bir artig oldugu
goriilmekteyken, sisteme giri yapan miisteri sayisinda artig ve azaliglar
igeren dalgalanmalar oldugu anlagilmaktadir. S6z konusu dalgalanmalara
bagli olarak aktif/kayith miigteri oraninda ilgili donem kapsaminda diigiis
oldugu gozlenmektedir.

Internet bankacihgi kullanan toplam miisteri sayilarina iligkin bilgiler,
Tablo 4.7°de gosterilmektedir.

Toblo 4.7: Internet Bankacilyp Kullanan Toplam Miisteri Smyist (Bin Kigi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.

Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Aktif miigteri sayist 12.444 11.977 12.086 12.044 9.824
Sistemde kayitli, en 79.486 86.873 97.206 105.739 | 108.440
az bir kez login olmug
miigteri sayist
Sistemde kayitl,, son 1 | 25.952 26.681 27.346 29.546 25.620
yil i¢inde en az bir kez
login olmug miisteri
sayisl
Toplam Aktif/Toplam 16 14 12 11 9
Kayith Miisteri Sayis1

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.7°de goriildiigii tizere, 2020 — 2023 yillar1 arasindaki 4 yillik
donemde (Ekim-Aralik verileri) internet bankaciligi kullanan miisteri
sayisinin yatay bir seyir izlendigi ancak 2024 yilinda biyiik bir diigiis
yagandig1 goriilmektedir. Bu baglamda toplam aktif/toplam kayith miigteri
oraninda 2020 — 2024 yillarinda ilgili donemler bazinda yaklagik %50°ye
yakin bir azalig oldugu anlagilmaktadir.
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Toblo 4.8: Internet Bankacilyjmda Finansal Islemler

Ekim-Ara. 2020 | Ekim-Ara. 2021 | Ekim-Ara. 2022 | Ekim-Ara. 2023 | Tem.-Eyl. 2024
Igem | Islem | Iglem | Iglem | Islem | Iglem | Islem | Iglem | Iglem | Islem
Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi
(Milyon) | (Milyar | (Milyon) | (Milyar | (Milyon) | (Milyar | (Milyon) | (Milyar | (Milyon) | (Milyar
TL) TL) TL) TL) TL)
Para 63 1.321 69 2.073 74 4.035 79 6.956 65 9.773
Transferleri
Odemeler 28 87 26 119 24 248 22 460 20 596
Yatiim 22 475 18 673 26 1.234 18 1.340 13 2132
Tslemleri
Kredi Karti 7 24 7 36 6 71 5 130 4 191
Tslemleri
Diger 4 80 3 94 4 170 5 308 4 366
Hnansal
Tslemler
Toplam 123 1.987 123 2.995 134 5.758 129 9.194 105 13.058

Kaynak: TBB, 2024.

Internet bankaciligr kullanimina iligkin aktif ve kayith miisteri bilgileri
yorumlandiktan sonra, internet bankaciligi kanalindan gergeklestirilen finansal
iglemlerin sunuldugu Tablo 4.8 ele alindiginda, para transferi iglemlerinde 2024
yihina kadar artig oldugu goriilmekteyken 2024 doneminde diistis yasandigs,
internet bankaciligr kullamlarak yapilan 6deme iglemlerinde ilgili donem
boyunca azahg oldugu, kredi kart1 iglemlerinde stabil bir azalma gergeklestigi
ve diger finansal islemlerin yatay seyir izledigi anlagilmaktadir. Internet
bankacihigina ait verilerden sonra diger bir dijital bankacilik ¢esidi olan mobil
bankacihiga ait gostergeler agagida yer alan tablolarda sunulmaya ¢aligtlmaktadir.

Ilgili dénemlerde mobil bankacilik kullanan bireysel miisteri sayisina
iligkin bilgiler Tablo 4.9°da sunulmaktadr.

Tablo 4.9: Mobil Bankacilik Kullanan Biveysel Miisteri Sayisi (Bin Kigi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.
Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Aktif miigteri sayisi 60.334 72.405 88.647 104.829 | 111.680
Sistemde kayitl, en 93.974 112.106 | 136.095 | 164.581 | 182.032

az bir kez login olmug
miigteri say1st
Sistemde kayitl, son 1 71.743 83.692 103.182 124.011 133.246
yil iginde en az bir kez
login olmug miisteri
sayisi

Aktif/Kayith Miisteri 64 65 65 64 61
Oram

Kaynak: TBB, 2024.
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Tablo 4.9 degerlendirildiginde, 2020 — 2024 yillar1 arasindaki ilgili
donemde aktif miigteri sayisi, sisteme en az bir kez giris yapmug ve sistemde
mevcutta kayitli olup son 1 yil igerisinde en az bir kez giris yapmig miigteri
sayilarina ait gostergelerin tiimiinde artig oldugu goriilmektedir. Internet
bankaciligr kullanan bireysel miisteri sayilarinda Temmuz-Eylil 2024
doneminde onceki yillara gore diisiis olmasma kargin, mobil bankacilik
kullanan aktif miigteri sayisinin artmasinin; miisterilerin internet bankacilig
kanallar1 yerine iglemlerini mobil bankacilik kanallarinda ger¢eklesmeye
yoneldikleri geklinde yorumlanabilir. Tablo 1giginda aktif/kayith miigteri
oraninin 2020 — 2023 yillar1 arasinin yatay diizeyde seyrettigi; son donem
olan 2024 doneminde ise diisiis bir miktar azaldig1 da goriilmektedir.

Mobil bankacilik kullanan kurumsal miigterilere iliskin bilgiler Tablo
4.10°da sunulmaktadir.

Tablo 4. 10: Mobil Bankacilik Kullanan Kurumsal Miisteri Sayist (Bin Kigi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- | Tem.-Eyl.

Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 | 2024
Aktif miigteri sayist 2.166 2.763 3.443 3.957 4.136
Sistemde kayitli, en 4.087 5.121 6.534 7.454 7.938
az bir kez login olmug
miigteri sayist
Sistemde kayitli, son 1 2.813 3.461 4.152 4.971 5.132
yil iginde en az bir kez
login olmug miisteri
sayis1
Aktif/Kayith Miisteri 53 54 53 53 52
Oram

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.10 incelendiginde 2020 yilinin ilgili doneminden 2024 yilina
kadar aktif olarak mobil bankacilik kullanan kurumsal miisteri sayisinin
kademeli olarak arttig1 ve Ekim-Aralik 2020 doneminde 2 milyonun biraz
tistiinde olan aktif miisteri sayisinin Temmuz-Eyliil 2024 tarihi itibari ile 4
milyon rakaminin iistiine ¢iktigr goriilmektedir.

Tablo 4.11°de mobil bankacilik kullanan bireysel ve kurumsal miigterilerin
toplamina iliskin istatistikler yer almaktadhr.
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Tablo 4.11: Mobil Bankaciik Kullanan Toplam Miisteri Sayist (Bin Kisi)

Ekim- Ekim- Ekim- Ekim- Tem.-Eyl.
Ara. 2020 | Ara. 2021 | Ara. 2022 | Ara. 2023 2024

Aktif miigteri say1st 62.500 75.168 92.090 108.786 | 115.816

Sistemde kayitl, en 98.061 117.226 142.629 172.035 189.970
az bir kez login olmus
miigteri say1st

Sistemde kayitl, son 1 74.556 87.152 107.334 | 128.982 138.378
yil i¢inde en az bir kez
login olmug miisteri
say1st

Toplam Aktif/Toplam 64 64 65 63 61
Kayith Miisteri Sayis1

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.11 incelendiginde ilgili zaman araligindaki donemde tiim
gostergeler bazinda artig gosterdigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte
Toplam aktif miigterinin toplam kayith miisteriye orani ise 2024 yilinin
ilgili doneminde %61 diizeylerine diistiigii goriilmektedir. Bu durum, mobil
bankaciliga kaydolan miisteri sayisinin yillar itibari ile artmig gostermesine
kargin, bu kanali aktif kullanan miigteri sayinin ayni oranda artmamasinin
bir sonucu olarak ortaya ¢itkmaktadir. Bankalarin 6zellikle mobil bankacilik
kanalinin aktif kullanimi arttirllmasina yonelik stratejiler gelistirmesi ile bu
oranin daha yukariya taginabilecegi diigiiniilmektedir.

Toblo 4.12: Mobil Bankaciikta Finansal Islemler

Ekim-Ara. 2020 | Ekim-Ara. 2021 | Ekim-Ara. 2022 | Ekim-Ara. 2023 | Tem.-Eyl. 2024

Islem | Islem | Islem | Iglem | Islem | Islem | Islem | Iglem | Iglem | Iglem
Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi | Adedi | Hacmi
(Milyon) | (Milyar | (Milyon) | (Milyar |(Milyon)| (Milyar |(Milyon)| (Milyar |(Milyon)| (Milyar

TL) TL) TL) TL) TL)
Para 369 1.562 675 3267 | 1.023 | 6919 1.512 | 14.349 | 1.516 | 20.958
Transferleri
Odemeler 230 82 293 137 357 295 389 610 406 987
Yatrim 89 1.191 99 2.031 125 3.085 228 5.618 169 7.510
i§lcmlcri

Kredi Kartt 100 118 151 237 217 610 274 1.588 268 2487
Tslemleri

Diger 72 118 60 160 95 398 154 865 105 1.078
Finansal
Islemler
Toplam 860 3.071 | 1.277 | 5.833 | 1.816 | 11.307 | 2.558 | 23.031 | 2.464 | 33.020

Kaynak: TBB, 2024.
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Tablo 4.12°de goriildiigii tizere mobil bankacilik kanalinda yapilan para
transferleri ile 6deme islemlerinin sayisinin 2020-2024 yillar1 arasindaki
ilgili donemlerde kademeli bir artig gosterdigi, diger islemlerde ise bazi
dalgalanmalarin yagandig1 ve ozellikle Temmuz-Eyliil 2024 déneminde bir
onceki doneme gore diisiis gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte azalan
islem sayisina ragmen bu iglem tiirlerinde de islem hacimlerinde artig diger
donemlere gore en yiiksek diizeyde gergeklegmistir.

Aktif dijital bankacilik kullanan miigterilerin, cinsiyetlere gore kullandiklar:
dyjital bankacilik kanallarina iligkin istatistikler Tablo 4.13’te sunulmaktadir.

Tablo 4.13: Cinsiyetlerine Gore Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Saydar: (Bin Kigsi)

Kadin (Bin) Erkek (Bin) Toplam (Bin)
2l 2l B 2 g
= fﬁmﬁié% fsmﬁﬁzé fﬁm%ﬁé%
2 |Bi[Eilizl (B3B3 iEp i3 Bl
=) 2 = 23 = E = 28 B £ = 3§ B
Eyliil 2023|521 31.403 [3.156 [35.080 |752 59.331 |6.888 [66.972 [1.273 |90.735 |10.044 |102.052

Aralik 483 33414 |3.443 |37.341|726  |62.157 [5.815 [68.698 [1.209 (95.571 [9.258 [106.038
2023

Mart 2024 |451 35.371|2.640 |38.462|654 |64.209 [5.724 |70.587 [1.105 [99.580 [8.364 [109.049

Haziran  |421 35.73212.299 |38.453 (614  [65.938 |5.091 [71.643 [1.036 (101.670{7.390 |110.096
2024

Eyliil 2024|387  |37.0362.230 |39.653|567  |67.309 [5.104 |72.981 [954  (104.345|7.335 [112.634

Kaynak: TBB, 2024.

Cinsiyetlerine gore aktif dijital bankacilik miigteri sayilarinin sunuldugu
Tablo 4.13%¢ gore hem kadinlarda hem de erkeklerde sadece internet
bankaciligr kullaniminin diistiigii, sadece mobil bankacilik kullanan miigteri
sayisinin arttigl, hem internet bankaciligi hem de mobil bankacilik kullanan
miigteri sayilarinda, kadinlarda artig ve azaliglar igeren dalgalanmalar oldugu,
erkeklerde ise siirekli bir azahg yasandigi goriilmektedir. Bununla birlikte
dijital bankacilik kanallarini kullanan toplam miisteri sayisimin da Eyliil
2023’ten Eyliil 2024°c kadar siirekli bir artig gosterdigi de tabloda goze
carpan bir diger bulgu olarak one ¢ikmaktadur.

Caligmada son olarak aktif dijital bankacilik kullanan miisteri sayilarinin
yas gruplarina gore dagilimi incelenecektir. Tlgili istatistikler Tablo 4.14’te
sunulmaktadir.
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Tablo 4.14: Yas Gruplarmma Gorve Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayiary (Bin Kisi)

Sadece Internet Bankacilig1 Kullanan (Bin) Sadece Mobil Bankacilik Kullanan (Bin)

Dénem | 0-17 | 18-25| 26-35 | 36-55| 56-65 | 66+ | 0-17 | 18-25| 26-35 | 36-55 | 56-65 | 66+
Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag
Egyliil 30 68 146 | 558 | 243 | 228 | 583 [17.189(24.719(36.111| 8.178 | 3.954
2023

Aralik 30 60 130 507 237 246 635 |18.232125.895(37.873 | 8.651 | 4.284
2023

Mart 28 48 111 455 225 238 643 [ 18.749(27.168 | 39.366 | 9.064 | 4.591
2024

Haziran | 29 42 99 415 210 240 665 |18.980|27.566(40.297 | 9.308 | 4.854
2024

Eyliil 35 37 93 389 192 207 911 |19.319|28.046|41.521 | 9.683 | 4.865
2024

Hem Internet Hem Mobil Bankacilik Kullanan TOPLAM (Bin)
(Bin)
Dénem | 0-17 | 18-25|26-35 | 36-55 | 56-65 | 66+ | 0-17 | 18-25|26-35 | 36-55 | 56-65 | 66+
Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag | Yag

Eyliil 80 1.928 | 2.747 | 4.089 | 802 398 693 [19.185(27.612|40.758| 9.223 | 4.580
2023

Aralik 62 1.698 | 2477 | 3.804 | 795 422 727 19.990|28.502|42.184| 9.683 | 4.952
2023

Mart 54 | 1.323 | 2.197 | 3.605 | 765 420 725 |20.120|29.476|43.425|10.054 | 5.249
2024

Haziran 52 1.104 | 1.878 | 3.214 | 717 425 746 |20.126|29.543|43.926(10.235 | 5.519
2024

Eyliil 67 | 1.065 | 1.899 | 3.234 | 687 384 | 1.012 | 20.420| 30.038 | 45.144 | 10.563 | 5.456
2024

Kaynak: TBB, 2024.

Tablo 4.14 degerlendirildiginde, internet bankaciliginin ve mobil
bankacilik uygulamalarinin hem kadinlarda hem de erkekler 6zellikle
18-55 yas grubu arasinda olduk¢a fazla kabul gorerek benimsendigi,
internet bankaciligi kullaniminda son yillarda azalig yaganmakta olmasina
ragmen mobil bankacilik uygulamalarinin kullaniminda g¢ok biiyiik olarak
nitelendirilebilecek artiglar yagandig: goriilmektedir.

Tablolarda yer alan istatistikler, Tiirkiye Bankalar Birligi tiyesi, mevduat
bankalar1 ile yatirim ve kalkinma bankalari dahil, katithm bankalar1 harig 28
bankanin verilerinden elde edildigi ve bankalara ait verilerin toplulagtirilirken,
tekillestirme yapilmadigt belirtilmektedir.
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4. SONUC

Teknolojide meydana gelen yenilik ve gelismelerin, en temel anlamuyla yeni
iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikarak isleyisi hizlandirmasi ve kolaylagtirmasi
oldugu disiiniildiigiinde, bankacilik sektorii agisindan da  iiriin ve
hizmetlere erigimi diinyanin her yerinden ve her zaman miimkiin kilacag
diigtiniilmektedir. Bu baglamda, teknolojik inovasyonlarin ortaya ¢tkmasinin
ve geligmesinin bankacilik sektoriinde hem sektorel hem de makroekonomik
anlamda olumlu gelismelere zemin hazirladigs, sektorde canlanma ve hacim
artigt yasanmasina On ayak oldugu anlagilmaktadir. Ayrica s6z konusu
teknolojik yeniliklerin idari ve mali konularda faydalar sundugu, ozellikle
operasyonel anlamda biiyiik maliyet avantajlar1 sagladigs, islem gergeklesme
stirelerini gozle goriiliir 6lgtide kisaltarak miisteri memnuniyeti yarattigi ve
yeni ige kollariin dogmasina vesile oldugu da gozlerden kagmamaktadr.

Tiirk bankacilik sektoriiniin, finansal alanda diinya genelinde ortaya
cikan teknolojik gelismelere hizli bir bigimde ayak uydurdugu hatta bazi
gelismelere onciiliik ettigi goriilmektedir. Ozellikle internet bankaciligt
ve sonrasinda mobil bankacilik hizmetlerinin Tiirkiye’de fazlasiyla kabul
gordiigii ve bahse konu hizmetlerin kullaniminin giin gegtik¢e attigi
gozlenmektedir. Bankalarin, son yillarda yatirnmlarini fiziki subelerden
bilisim teknolojilerine kaydirdigi ve bu sayede 6nemli rekabet ve maliyet
avantaji elde ettigi belirtilmektedir. S6z konusu gelismelerin Tiirkiye’yi
finansal teknoloji alaninda bir cazibe merkezi haline doniigtiirdiigiint ifade
etmek yanlig olmayacaktir.

Tiim bu bilgiler 151g1nda, bankacilik sektoriinde de diger tiim sektorlerde
oldugu gibi teknolojik gelisme ve yeniliklerin stirdiiriilebilirligi destekledigi
ve bu amagla dogaya ve insana saygili uygulamalar gergeklestirildigi
anlagilmaktadir. Tlgili gelismelerin enerji, giivenlik ve iktisadi kalkinma
anlaminda program ve tegviklerle desteklenmesinin sektorel ve ekonomik
kalkinmaya destek olacag: diistintilmektedir.
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Bolum 5

Gelecegin Diinyasinda Dijital Bir Pazarlama
Araci: Avatar Pazarlama

Miijde Aksoy'

Ozer Yilmaz?

Ozet

Internet ve internetin yeni bir yiizii olan metaverse, insanlara dijital bir yasam
deneyimi sunan sanal bir evrendir. Bu sanal evren giin gegtikte insanlar
tarafindan daha fazla kullanilmakta ve bu durum potansiyel miisterilere
ulasmak igin yenilik¢i yollar arayan isletmelerin de ilgisini ¢ekmektedir.
Isletmelerin kullandig1 yenilik¢i pazarlama yaklagimlarindan bir tanesi de
avatar pazarlama ya da diger ismi ile avatar temelli pazarlamadir. Insanlarin
sanal diinyada kullandiklar1 ve kimliklerini yansitan grafiksel veya 3D
karakterlere ise Avatar ismi verilmekte; isletmelerin pazarlama amagh olarak
avatarlardan yararlanmasina da avatar pazarlama denilmektedir.

Bu ¢alismada Oncelikle sanal evren kavrami ve gelisimi ele alinmig, daha sonra
avatar kavrami ve avatar gegitlerine degerlendirilmistir. Caligmanin sonraki
kisminda ise avatar pazarlama kavrami detayli olarak ele alinarak; avatarlarin
titketici  davranislart iizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmada ayrica
isletmelerin pazarlama amagh olarak avatarlardan yararlanmasma yonelik
uygulama 6rnekleri de sunulmaktadir.

1. GIRIS

Web 2.0 ve web 3.0 teknolojilerinin gelisgimi ile ortaya ¢ikan sanal
evrenler, kigilerin dijital diinyada daha fazla zaman gegirmelerine ve
etkilesim kurmalarina neden olmaktadir. Tlk olarak dijital oyunlarda ve sanal

gergekliklerde kullanilan ve bir kisinin sanal diinyadaki karakteri olarak
isimlendirilen avatarlarin (de Brito Silva & de Olivere, 2024) kullaniminin
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artmas, igletmelerin hedef kitleleri ile sanal ortamda etkili bir bag kurmasina
olanak saglayacak yenilik¢i bir pazarlama stratejisinin gelisimine de temel
olugturmaktadir.

Metaverse Pazarlama ya da Avatar Pazarlama olarak isimlendirilen
ve igletmelerin miisterileri ile daha etkilesimli, daha kisisellestirilmig ve
dogrudan iliskiler kurmasina olanak saglayan bu sanal diinya pazarlama
stratejisi sayesinde, pazarlamanin yeni bir boyuta evrildigini soylemek
yanlig olmayacaktir. Bu pazarlama araci sayesinde igletmeler bir yandan
miisterilerine kigisellestirilmis deneyimler sunma sansini elde ederken bir
yandan da tiiketicilerin isletmeyi daha fazla benimsemesine yonelik sinirsiz
arag geligtirme imaknina sahip olmaktadir.

Bu galigma avatarlarin ve avatarlarin kullanimini igeren avatar pazarlama
kavraminin geligimini ortaya koymayr amaglamaktadir. Calismada oncelikle
sanal evren kavrami tanimlanacak, daha sonra avatar kavrami ve avatar
gesitlerine deginilecektir. Caligmanin ilerleyen kisimlarinda ise avatar
pazarlama kavrami, avatar pazarlamanin evrimi ve avatarlarin tiiketici
davraniglartiizerindeki etkilerine deginilecektir. Calismanin sonug boliimiinde
ise sunulan bilgiler dogrultusunda genel bir degerlendirme yapilacaktir.

2. SANAL EVRENLER

Internet’in etkisine benzer sekilde giinliik hayati devrim niteliginde
degistirecegi beklenen genig bir aragtirma konusu olarak metaverse kavramu,
kullanicilarin avatarlar araciigiyla sanal bir ortamda birbirleriyle iletigim
kurmasina olanak taniyan yeni nesil internet (Duan vd., 2021) olarak
tanimlanmaktadir. Metaverse insanlarin  gergek diinyanin metaforunu
kullanarak ancak fiziksel sinirlamalar1 olmadan birbirleriyle ve yazilim
aracilariyla avatarlar olarak etkilesime girdigi siiriikleyici {i¢ boyutlu bir
sanal bir diinyayr temsil etmektedir (Davis vd., 2009). Metaverse, kalici
gok kullanicili platformlar iginde birbirine bagl siiriikleyici deneyimlerin
karmagik bir ag1 olarak sosyal etkilesimleri ve ag kurmayr kolaylagtirir.
Kavram ayrica, bireylerin yaratict tarafindan belirlenen parametreler iginde
“yagayabilecegi” yapay olarak olugturulmug bir ortamla da ilgilidir (Kye
vd., 2021). 1990’larda, metaverse kavrami, etkilesimli sanal ortamlardaki
gelismeler, gercek zamanli otonom aracilar ve sanal insanlar tizerindeki
aragtirmalarla ilgili bilgisayar bilimi literatiiriinde ortaya ¢ikt1 (Barrera &
Shah, 2023). “Metaverse” terimi ilk olarak Neal Stephenson’in 1992 tarihli
bilimkurgu roman1 Snow Crash’te ortaya atild1 ve kullanildi. Stephenson,
“metaverse” terimini, insanlarin avatarlar olarak bilinen dijital temsilleri
aracihigiyla birbirleriyle etkilesime girebildigi, somut diinyayla paralel olarak
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var olan bilgisayar tarafindan olusturulmug bir ortami tanimlamak igin
kullandr (Yadav vd., 2024).

Metaverse, birka¢ nedenden 6tiirii 6nceki iki boyutlu teknolojilerden
tamamen ayrilir. Bu konseptin amaci, kullanicilarin sanal gergeklik gozliikleri
gibi uygun araglari kullanarak bagkalariyla etkilesime girmek igin dijital bir
benlik yaratabilecekleri sanal bir ortamda gercek diinyayr kopyalamaktir
(Mystakidis, 2022). Metaverse, bir kullanicinin yiirtiyiise ¢ikmak, miizik
dinlemek, video oyunlart oynamak, mal satin almak ve gesitli etkinliklere
katilmak gibi hemen hemen her seyi yapabilecegi sanal bir alan yaratmak/
erisgim saglamak igin gesitli gergeklik teknolojileri kullanir (Hennig-Thurau
vd., 2023). Kullanicilar, metaverse ile etkilesimleri sirasinda insanlarin
kontrol ettigi dijital avatarlarini yaratmak zorundadir. Sinirsiz sayida
kullanic1 tarafindan es zamanl olarak deneyimlenebilir ve her biri metaverse
kendine 6zgl bir varlik duygusuna sahiptir. Gergekten de, klasik dijital
platformlar ile metaverse arasindaki temel farklilagma noktalarindan biri
budur, ¢linkii dijital platformlar bireylere sinirl olanaklar saglar (Zhang vd.,
2024). Ornegin, metaverse’e en yakin esdeger olarak kabul edilen Second
Life, avatarlarin yalnizca belirli bir baglam iginde baskalartyla etkinliklerde
bulunabilecegi sanal bir ortamdir. Ote yandan, metaverse, kullanicinin sanal
kigilestirmesini olugturabilecegi ve ayr platformlarda bununla gezinebilecegi
sanal diinyalarin bir ag: olarak tasvir edilir (Rather, 2023; Yadav vd., 2024).

Klasik dijital plafformlar, siradan varoluglarinin yaninda sanal bir hayat
yagsama fikrini ortaya koyduklar: i¢cin metaverse’in Onciileri olarak kabul
edilir. Bu sanal diinyalarin metaverse’in gelisimine evrimi, yapay zekanin
(AI), artirtlmig gergekligin (AR), sanal gergekligin (VR), karma gergekligin
(MR) kullanimindaki ilerlemeler sayesinde gergeklesti (Nevelsteen,
2018; Gattullo vd., 2022). Metaverse, sanal diinyalarin bir araya geldigi,
kullanicilarin  etkilesimde bulunabildigi, sosyal deneyimler yasayabildigi
ve igerik iiretebildigi bir sanal evrendir ve bu ortam, genellikle VR ve
AR teknolojilerini kullanarak daha zengin ve etkilesimli deneyimler sunar
(Bobier vd., 2022). Metaverse, VR ve ARnin birlesimini ve etkilegimini
igeren bir ekosistemdir. Metaverse i¢cinde VR, tamamen sanal deneyimler
sunarken, AR, ger¢ek diinya ile sanal ogeleri birlestirerek daha zengin bir
deneyim saglar (Rathore, 2017).

Metaverse, kullanicinin bes duyusunu bile uyarabilir, hatta dijital
deneyimlerde genellikle eksik olan dokunma duyusunu taklit edebilir, hayal
giiciinii  gii¢lendiren ve kullanicilar arasindaki duygusal yakinhgi, tipki
yiz yiize etkilesimlerde oldugu gibi artiran siiriikleyici bir etki yaratabilir
(Narin, 2021). Metaverse ekosisteminin tiiketicilerin 5 duyu organini da
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es zamanli uyarabilmesi satin alma kararlarinda da 6nemli bir etkiye sahip
olup bu durum da risk algilamalarini azaltmaktadir (Kog, 2017). Zira
titketicilerin risk algilamalar1 satin alma ve deneyimleye yonelik egilimlerini
azaltabilmektedir (Arslan vd, 2017).

Metaverse teknolojisi, gergek zamanl olarak kesintisiz fiziksel kullanic
temasini ve dijital nesnelerle dinamik etkilesimleri kolaylagtirir (Mystakidis,
2022). Metaverse, kalici gok kullanicili platformlar iginde birbirine bagh
stirikleyici deneyimlerin karmagik bir ag1 olarak tanimlanabilir ve sosyal
etkilesimleri ve ag kurmayr kolaylastirir. Bu teknoloji, ger¢ek zamanh
olarak kesintisiz fiziksel kullanici temasini ve dijital nesnelerle dinamik
etkilesimleri kolaylagtirir (Herz & Rauschnabel, 2019; Mystakidis, 2022).
Kavram ayrica, bireylerin yaratici tarafindan belirlenen parametreler iginde
“yagayabilecegi” yapay olarak olugturulmusg bir ortamla da ilgilidir (Kye vd.,
2021). VR ve artirllmig gergeklik (AR) teknolojilerini entegre etmek, sanal
varlik olarak bilinen algisal bir deneyim olugturmayi kolaylastirir. Dolayisiyla,
bu tiir teknolojiler metaversetin ayrilmaz bir bileseni olarak hizmet eder
(Weinberger, 2022; Alex vd., 2023). Metaverse, geleneksel VR veya ARden
¢ ozelligiyle ayrilir: “paylagimli”; “kalic” ve “merkezi olmayan” (Hwang &
Chien, 2022). Buchholz vd., (2022)’ ne gore, metaverse uygulamalarinin
temel bir yonii, VR ve AR/karma gergeklik ortamlariyla etkilesim kurmay1
ve kullanicinin durumunu ve gevresindeki fiziksel ortami belgelemeyi igerir
(Yadav vd., 2024).

Luve Mintz’e (2023) gore metaverse, dijital ve fiziksel boyutlarin kesistigi
sanal bir diinyay1 temsil eder. Bu boyutlarin etkilesimi, pazarlama faaliyetleri
i¢cin bir platform olugturmustur. Pazarlamada metaverse kullanmak,
markalarin, miigterilerin ve igletmelerin birbirleriyle etkilesim kurma ve
ticaret yapma bigimini doniistiirebilir ve boylece miisteri ve firma igin deger
yaratabilir (Ananya Babu & Mohan, 2022). Ornegin Nike, metaverse’i
Roblox platformunda sanal spor ayakkabilar piyasaya siirmek i¢in kullanmug
ve miigterileri ve firma igin deger yaratmugtir. Sanal lansman, miigteri
heyecanini artirarak marka etkilesiminin artmasina yol agar. Bu strateji, yeni
diriinler sunmanin ve metaverse ekosisteminden gergek zamanl geri bildirim
toplamanin diigiik maliyetli bir yoludur (Marr, 2022). McKinsey (2022),
metaverse’de aktif olarak yer alan miigterilerin %79unun satin almaya
katilmig olacagini 6ngormektedir. Ornegin, Accenture yakin zamanda
isgiicii igbirligini tegvik etmek igin dijital bir merkez olugturmug, Anheuser-
Busch InBev ise fiziksel tesisleriyle senkronize edilmig bira iiretim ve tedarik
zinciri operasyonlarinin “dijital ikizlerini” hayata gegirmistir. Seul hiikiimeti,
sakinlerinin turistik ve idari gehirle ilgili faaliyetleri gerceklestirebilecekleri
tam hizmetli sanal bir diinya olan ‘Metaverse Seoul’i baglatma planini
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duyurmugtur. Citi’ye gore metaverse, 2030 yilina kadar 13 trilyon dolarlik
bir gelir firsati sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023).

3. AVATAR KAVRAMI

Kelime anlami olarak bir varligin veya kisinin sanal ortamdaki temsilini
ifade eden “avatar” kavrami, genellikle video oyunlari, sosyal medya
platformlar1 veya sanal diinyalarda kullanicilarinin kimliklerini yansitan
grafiksel veya 3D karakterlerdir. Insan veya yazihm tarafindan kontrol
edilen, etkilesim kurma yetenegine sahip antropomorfik goriiniime sahip
dijital varliklar olarak avatarlar, kisilerin tercihlerine gore oOzellestirilerek,
karakterlerini, ruh hallerini ve tarzlarint temsil etmektedir (Bente vd., 2014;
Miao vd., 2022). Hint mitolojisinde tanrilarin yeryiiziine indiklerinde
biirtindiikleri gekiller anlamina gelen avatar kavrami cagdag tiiketici
soyleminde, dijital ortamlarda kisilerin farkli yonlerini farkli kimlikler ile
yansitabilmelerine olanak saglayan sanal varliklaridir (Yildirim & Dogan;
Taylor vd., 2024). Avatrarlar agirlikli olarak gorsel temalar tizerine kurulu
sanal evrenlerde, bireylere kendi kontrollerinde, diger avatarlar ve sanal
nesnelerle iletigim ve etkilesim kurabilme imkani yaratmada biiylik role
sahiptirler (Kang vd., 2020: 1).

Giiniimiizde kullanimi giderek yayginlasan avatarlarin popiilaritesinin
artiginin - temelinde iki faktor yer almaktadir (Miao vd., 2022). Bu
faktorlerden birincisi; dijitallesmede yasanan gelismelere paralel olarak
avataralarin davraniglart ve goriiniigleri ile eski versiyonlarna gore daha
cazip hale gelmeleridir (Garnier & Poncin 2013). Sanal diinyalarda
gezinmek i¢in, kullanicilar genellikle kendilerinin dijital bir temsili olan bir
avatar tarafindan gortintimlerini kigisellestirebilirler, ayrica istedikleri zaman
degisiklik yapabilirler. Kullanicilar avatralar ile 6zdegleserek sanal ortamda
gergeklestirdikleri her etkinlikde etkilesim kurduk¢a avatarlar gevrimigi
tiiketici deneyiminin hayati ve merkezi bir 6gesi haline gelirler (Elsharnouby
vd., 2023). Bu kapsamda bir dijital kisilik olarak avatralar alici ile marka
arasinda bir arac1 gorevi gorerek, kullanicilarinin etkilesim kurma bigimleri
ve nihai satin alma kararlar1 iizerinde bir etkiye sahip hale gelirler (Jones
vd., 2022; de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Bu kapsamda
teknolojik gelismelerin  paralelinde temsil edilme sekilleri de degisen
avatralar, gesitli fiziksel 6zelliklerde eklenerek, dijital oyunlardan ¢evrimigi
topluluklara kadar bir simge, bir isim veya kontrol edilebilir bir karakter
olarak kullanilabilmektedirler (Apter, 2008; Boberg vd., 2008).

Ikinci faktor ise; isletmelerin egitim, oyun, bankacilik ve aligveris gibi
gevrimigi hizmet deneyimlerinde avatralar aracihg ile miisteri iligkilerini
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daha etkin gekilde yonetebilmeleridir (Kohler vd., 2011; Kim vd., 2016).
Nitekim avatarlar giinlimiiz yogun rekabet ortaminda, miigterilerin
gevrimigi platformlarda geleneksel iletigim kanallarina gore bilgiye gergek
zamanli, daha hizh ve kolay erigimini saglayarak isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerini saglarlar (Kilens 2019; Wang vd., 2021). Tlgili literatiir
incelendiginde avatarlari ifade etmek igin otomatik ahigveris asistanlarindan
(Al-Natour vd., 2011), sohbet robotlarina (Ho vd., 2018), sanal miisteri
hizmetleri temsilcilerinden (Verhagen vd., 2014), somutlagtirilmig konugma
temsilcilerine (Lee & Choi 2017; Schuetzler vd., 2018) veya sanal/dijital
asistanlarana (Freeman & Beaver 2018; Chattaraman vd., 2019) kadar farkl
terimlerin kullamldigy goriiliirken (Miao vd., 2022), avatarlar kullanicilarin
gevrimigi aligverig deneyimine katihiminda 6nemli bir roller oynamaktadirlar.

Ilgili literatiir incelendiginde avatar kavramina yonelik ¢ok sayida tanima
rastlanmaktadir. Avatar kavrami; Ho vd., (2018) tarafindan insan-insan
konugmasini simiile edebilen bilgisayar programlart olarak tanimlanirken,
Holzwarth vd., (2006) tarafindan bilgisayar teknolojisi araciligiyla
kigilestirilmis genel grafiksel temsiller, Kang & Watt (2013) tarafindan
ise temsil ettikleri insanlara benzeyen veya onlar gibi davranan insanlarin
dijital modelleri olarak tanimlanmigtir. Yine Kim vd., (2016) tarafindan
genellikle insan benzeri ozellikler ve karakteristiklerle dolu varliklar olarak
tanimlanan avatralar, Ko™ hler vd., (2011) tarafindan ise miigterileri ayri,
temel aligverisler yerine zengin etkilesimli konugmalara dahil etme yetenegine
sahip ve gecmis etkilesim igerigini mevcut etkilesimlere uygulama yetenegine
sahip bilgisayar aracili kigiler olarak ifade edilmigtir. Literatiirdeki bu farkl
tanimlara istinaden Miao vd., (2022) tarafindan avatar kavramina iliskin
antropomorfik goriiniim, etkilesim ve kontrol eden bir varlik olmak tizere tig
temel tanimlayici unsur ileri stirtilmiigtiir.

Bir goriintliniin insana benzerligi olarak tanimlanan antropomorfik
goriiniim, bir avatarin insana benzeme derecesi olarak onun sosyal
varhigina dair ipuglar1 saglar (Nass & Moon 2000; Nowak & Fox, 2018).
Aragtirmalar, bir avatar ne kadar antropomorfik olarak algilanirsa, o kadar
giivenilir ve yetenekli goriindiigiinii gostermektedir (Westerman vd., 2015;
Zhang vd., 2024). Arastirmalar, insanlarn bir geyi antropomorfik olarak
algilama derecesinin belirli davranislara iligkin beklentilerini ve etkilegime
girme isteklerini etkileyerek, insanlarin insan goriiniimiindeki bir seye,
cansiz nesnelere davrandiklarindan farkli davrandiklarini gostermektedir
(Fox vd., 2015; Miao vd., 2022; Fota vd., 2022; Barrera & Shah, 2023).
Yine Bilgisayarlar-Sosyal Aktorler (Computers are social actors-CASA)
paradagmasina gore, insanlar insan benzeri Ozellikler gosteren bilgisayar
teknolojileri ile etkilegimleri esnasinda bu teknolojiyi sosyal bir aktor olarak
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gorme ve bu etkileigimi sosyal kurallar ¢ergevesinde sekillendirme egilimi
gosterirler (Nas ve Moon, 2000; Ki vd., 2020; Koek ve Chen, 2024). Bu
kapsamda antropomortik bir gortiniimii dijital avatarlarin 6nemli bir unsuru
olarak onlar1 cansiz nesnelerden ve antropomorfik bir goriiniime sahip
olmayan yalnizca sesli dijital asistanlardan farklilagtirmaktadir (Miao vd.,
2022; Tsai, 2022).

Avatarlar kavramini temelinde yer alan bir diger unsur da etkilesimdir
(Miao vd., 2022). Birden fazla kiginin birbirlerini olumlu ya da olumsuz
etkilemesini ifade eden etkilesim kavramu dijital avatarlar i¢in bir diger kritik
gereklilik olarak tanimlarken, 6zellikle s6zIi (ses) veya sozlii olmayan (metin,
animasyon) iki yonlii etkilegimlerde bulunma becerisine atifta bulunmaktadir
(Chattaraman vd. 2019; Miao vd., 2022). Avatarlar etkilesim unsuru
kapsaminda eg zamanli olarak iki tarafl etkilesimlerde kullanicinin da aktif
kontrolii ile onu etkileme becerisine sahip olabilmektedir (Liu & Shrum 2002;
Moon vd., 2013; Watanabe & Hoo, 2023). Yapilan arastirmalar avatralarin
gercek ¢ift yonli etkilesim ozelligine sahip olduklarinda, miisterilerin
hedonik ve faydaci ihtiyaglarini kargilayarak, bir {iriin veya hizmete yonelik
memnuniyetlerini, giivenilirliklerini veya satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkileyebilecegini gostermektedir (Liew vd., 2017; Guo vd., 2023; Hao &
Zhang, 2024). Avatarlara iligskin bir diger unsur da kontrol edilme sekillerine
iliskindir. Tlgili literatiir bir avatarin bir insan tarafindan mi yoksa bir yapay
zeka tarafindan m1 kontrol edilmesinin kullanicilarin davranislar ve algilar
tizerinde farklilik yarattigini gostermektedir. Bu kontrol kaynaginin farklhilig
makine ve insan muadilleri tarafindan uyandirilan farkli sezgisel yontemleri
yansitir (Fox vd. 2015). Bu kapsamda, “kullanicinin bir insan araci veya
makine aracryla sohbet ettigini diigtindiiren kimlik ipuglari, sirasiyla insan
veya makine sezgisel yontemlerini tetikleyerek, etkilesimin kalitesini
degerlendirdikleri olgiitleri etkileyebilmektedir (Go & Sundar 2019; Vrontis
vd., 2023).

4. AVATAR CESITLERI

Tlgili literatiir incelendiginde avatarlara yonelik farkli simflandirmalara
rastlanmaktadir. Bu simiflandirmalarin amacr tirtin bilgisi saglama, miisteri
stireglerinin etkin gekilde yonetilmesi gibi hedeflerin bagarili bir sekilde
gergeklestirilebilmesi igin bir avatar1 daha fazla veya daha az etkili kilan
unsurlari belirlemektir. Bu kapsamda literatiirdeki siniflandirmalardan birisi
avatarlar hakkinda diistinmek, tasarim/uygulama kararlar1 almak ve aragtirma
yapmak igin genel bir diizenleme gergevesi belirlemeyi amaglayan Miao vd.,
(2022) tarafindan sunulan simiflandirmadir. Bu siniflandirmanin temeli
avatarlarin insanlar ile etkilesimleri esnasindaki gorsellikleri ile iligkili olan
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form gergekliligi ve davraniglarindaki degisikliklere odaklanan davranigsal
gerceklilik iizerine dayanmaktadir. Bu unsurlardan form gergekgiligi, avatarin
seklinin insan gibi goriinme derecesini ifade ederken, davranigsal gergekgilik,
avatarin fiziksel diinyada bir insan gibi davranma derecesini ifade etmektedir
(Bailenson vd., 2008; Fox vd., 2015; De Visser vd., 2016; Kim vd., 2022;
Kim vd., 2024).

Mekansal boyut, hareket ve insan Ozellikleri unsurlarindan olugan
avatarlarin form gergekligi, kullanicilarin avatarlarla sonraki etkilegimleri
i¢in sosyal beklentiler gelistirebilmelerine yol agmaktadir (Nowak & Fox,
2018; Yang vd., 2023). Mekansal boyut avatarlarin 2D (iki boyutlu grafik)
ya da 3D (ii¢ boyutlu grafik) versiyonlar olmasr ile ilgilidir. Aragtirmalar,
3B avatarlarin 2B versiyonlarina kiyasla daha ilgi ¢ekici ve etkili olarak
algilandigin1 gostermektedir (Petrakou, 2010; Fox vd., 2015; Koh vd.,
2024). Cekicilik ise bazi1 aragtirmalarda sunulan hizmet hatalarinin olumlu ya
da olumsuz olarak algilanmasinda 6nemli bir unsur oldugu ifade edilmektedir
(Kog, Boz & Boz, 2019).

Form gergekliginin bir diger unsuru olan hareket ise avatarlarin hareket
edebilme ozelligi ile ilgilidir. Hem teknolojik gelismeler hem de miisteri
beklentileri, viicutlarini ve yiizlerini hareket ettirebilen daha gergekgi, gorsel
olarak daha dinamik avatarlarin geligtirilebilmesine olanak yaratmistir (Zhang
& Ren, 2022). Yiiksek yogunluklu ifade ve dinamiklere sahip avatarlar, hem
yerel hem de kiiresel kitlelerin 6zne tanimlama ve duygu algilamada yaklagik
olarak esit seviyelere ulagmasini saglamaktadir (Yun vd., 2009; Cao vd., 2023
). Aragtirmalar bir avatarin yliz ifadeleri sergileme yetenegi ne kadar fazlaysa,
sosyal etkiyi uygulamak i¢in algilanan insan faaliyetinin o kadar az gerekli
oldugunu gostermektedir (Bailenson vd. 2008; Han vd., 2023). Yine form
gegekliginin bir diger unsuru olan insan Ozellikleri ise bi¢im gergekligini
arttirabilmek igin avatarlarin tanimlanabilir bir isim, cinsiyet, 1rk ve yas gibi
ek “insan” Ogelerini igerecek sekilde tasarlanabilmesini ifade etmektedir.
Aragtirmalar, cinsiyet gibi 6zelliklerin avatarlarin etkinligini artirabilecegini
gostermektedir (Nass ve Yen 2010; Jones vd., 2022; Li vd., 2023).

Avatarlarin fiziksel diinyada insan geklinde davraniglarinin derecesini ifade
eden davramgsal gergekgeklilik ise kullanicilarin avatarlarla etkilegimleri ve
kontrol edilebilirlekleri agisindan 6nem arz etmektedir. Davranigsal gergeklilik
kapsaminda avatarlarin etkilesimlerini etkileyecek olan unsurlar; iletigim
bigimi, tepki tiirii, sosyal icerik ve kontrol edilebilirliktir (Miao vd., 2022).
Avatarlar iletigim bicimlerine gore incelendiginde sozsiiz avatarlar metinlerle
ve jestlerle temsil edilirken, sozlii avarlar konugma yoluyla hem sozsiiz
hem de sozlii avatarlar ise bu bigimlerin kombinasyonu geklinde iletigim
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kurarlar (Agnew vd., 2022; Park vd., 2023). Avatarlar tepki tiirii agisindan
siniflandirilmas: ise etkilesim sirasinda kullanicilara verdikleri yanitlarin
senaryolu ya da dogal sekilde olup olmadigina baghdir (Dalzel-Job vd., 2022).
Bir senaryoya bagli olarak tepki veren avatarlar, onceden belirlenmis, yanitlar
kiimesinden yalnizca bir yanit segerek tepki verirken, dogal yanitlar verme
yetenegine sahip avatarlar ise kabul gormiig kelime dagaraig: ve dilbilgisi
kullanarak ve konugmanin baglamini takip edip uygun yanitlar verebilme
yetenegiyle nispeten serbest akigh bir sohbet cercevesinde tepki verebilen
avatarlaridir (Burden ve Savin-Baden 2019). Davranigsal gergekligin sosyal
igerigi ise avatarlarin gorev odakli iletisimlere ek olarak sosyal ve kigisel
konularla ilgili etkilesimlerde bulunup bulunamayacagidir (Oh Kruzic vd.,
2020). Kontrol edilen varlik agisindan avarlar da bir bilgisayar programi
veya algoritmasi tarafindan kontrol edilen avatralar davranigsal gergeklilik
derecesinin daha yiiksek oldugu bir insan tarafindan kontrol edilen avatarlar
olarak siniflandirimaktadir (Zhang & Ren, 2022). Bu kapsamda Miao vd.,
(2022) tarafindan avatarlar form ve davramgsal gergekliklerine gore; basit
avatar, yiizeysel avatar, akilli gergek¢i olmayan avatar ve dijjital insan avatari
olmak iizere dort sinifta incelenmistir (Sekil 5.1).

Form Gergcekligi

Diisiik Yiiksek
BASIT AVATAR YUZEYSEL AVATAR
-2B, statik, ¢izgi film goriintiisii gibi bi¢imlere sahip -3B, dinamik ve gergekei goriintiiye sahip oldugu igin
oldugu i¢in pek antropomorfik bir goriiniime sahip gercekgi bir antropomorfik goriiniim sunan ancak komut
olmayan ve komut dosyasi, goreve oOzel iletisim gibi dosyasiyla yazildigi ve Ozellestirilmemis ¢oziimler
dogrudan yonlendirmelerle ¢alstigi igin disiik zekaya sunabildigi i¢in diisiik zekaya sahip olan tiirlerdir.
sahip olan tiirlerdir. . - T
2 -Gergekei antropomorfik goriiniim, miisterilerin avatarin
= -Bir avatarin ¢ok gergekeiolmayan goriiniimil titketicilerin zekasma  yonelik  beklentilerini  yiikselttiginden,
= davranissal yeterliligine iliskin beklentileridir. muhtemelen miisteriler i¢in olumsuz bir onaylamamayla
/_ sonuglamir.
-Cevrimici icerik kesfi, 7/24 seyahat bilgileri gibi belirli
gorevleri hizhi bir sekilde tamamlayarak sorunsuz bir -Banka hesabi sorgulama gibi diisiik riskli islemlerin
kolaylik saglayabilir. verimliligini artirmada etkilidir.
=
E -Temel miisteri sorgulari, ucuz cevrimi¢i satin alma -Diisiik zeka nedeniyle hisse senedi alim gibi yiiksek riskli
3 islemleri gibi diisiik riskli islemler icin etkili tirdiir. islemlerde miisteri deneyimi {izerinde zararli etkiler
b yaratabilir.
<
a AKILLI GERCEKCi OLMAYAN AVATAR DIJITAL INSAN AVATARI
Z
§ -Bilissel ve duygusal zeka gibi 6zelliklere sahip oldugu - 3B, dinamik, gerceke¢i imaj gibi gergekei antropomorfik
; i¢in zekidir ancak gergekgi bir antropomorfik goriiniime sahip ve biligsel, duygusal zekaya sahip oldugu
s goriiniimden yoksundur. icin zekidir.
-Gergekei olmayan goriiniim, miisterilerin avatar zekasina -Gergekei goriiniim ve zekanin bir arada olmasi en
~ iliskin baslangictaki beklentilerini azalttig1 icin miisteri yiiksek diizeyde miisteri deneyimi saglar.
) memnuniyeti saglayabilir. o, N R o
2 -Sosyal icerigi de iceren dzerk, dogal sdzlii ve sozlii
= -Sosyal icerik de igerebilen, 6zerk, dogal sozlii ve sozlii olmayan iletisim, cilt bakimi gibi son derece
> olmayan iletisim yetenegine sahiptir. kisisellestirilmis hizmet gerektiren karmasik islemlere
L X L olanak saglamaktadur.
-Ozellikle insan olmayan bir aracimn miisteriyi
yargilamayacaguun giivencesini saglayarak, ruh saghigt -En yiiksek diizeyde biligsel, duygusal ve sosyal miigteri
gibi hassas kisisel bilgileri i¢eren karmagik, iliskisel deneyimi saglayarak uzun vadeli iliskisel degisim i¢in
islemler icin etkilidir oldukea etkilidir.

Sekil 5.1: Form Gergekgiligi ve Davranssal Gergekgilik Taksonomisi.

Kaynak: Mino vd. 2022
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Sekil 1’ de sunuldugu iizere; gergek¢i bir insan goriiniimiine sahip
olmayan basit bir avatar (6rn. 2D, gorsel olarak statik, karikatiirize
goriintii), senaryolu ve yalnizca goreve 6zgii iletigim kuracak sekilde diigiik
zekd davraniglart sergilerler. Ornegin Hollanda’da ING Bank, 6nceden
belirlenmig bir dizi cevapla basit miigteri sorularina yanitlar saglamak igin
2D, karikatiirize goriiniimlii bir avatar olan Inge’yi kullanmaktadir. Bunun
aksine, yiizeysel bir avatar, Natwest Bank’in Cora’st gibi gergek¢i bir
antropomorfik goriiniime (6rn. 3D, gorsel olarak dinamik, fotogergekgi
goriintii) sahiptir, ancak belirli sorulara yalnizca 6nceden programlanmug
cevaplar sunabildigi igin diisitk davranigsal gergekgilige sahiptir. Zeki ve
gercekgi olmayan bir avatar (6rn. REA) ise insan benzeri biligsel ve duygusal
zeka ile karakterize edilir ancak gergek¢i olmayan (Orn. karikatiirize) bir
insan goriintisii sergiler. Bu avatarlar, miisterilerle ger¢ek zamanli, karmagik
islemlerde etkilesime girebilirler. Son olarak, SK-I'nin YUMPsi gibi dijital
bir insan avatari, hem son derece gergek¢i antropomortik bir goriiniim hem
de insan benzeri biligsel ve duygusal zeka ile karakterize edilen en geligmig
avatar kategorisidir ve insan kullanicilarla etkilesimler sirasinda en yiiksek
diizeyde gergekgilik saglamak tizere tasarlanmigtir (Miao vd., 2022).

Taylor vd., (2024) ise avatarlari, Oz Sunum ve Kimlik Olusumu Teorileri
temelinde, kullanici-avatar iliskisi agisindan  siniflandiridmiglardir. Bu
kapsamda avatarlar, kullanicilarin avatarlart kavramsallagtirma ve ifade etme
sekillerine gore gergekei, gelistirilmis ve fanztazi/rol yapma avatari olmak
lizere ti¢ smufta incelenmistir (Sekil 5.2). Gergekgi avatarlar katihmcilarin
avatarlarin1 6z kimlikleriyle uyumlu sekilde, kendi fiziksel gortintimleri ve
tipik moda tercihleri ile yansittiklar1 avatarlardir. Bu kullanicilar gergek ve
sanal kimlikleri arasinda tutarlilig: siirdiirmeye calisir. Onceki aragtirmalar
hem erkeklerin hem de kadinlarin ideal viicut tipiyle ilgili algilanan toplumsal
normlara uydugunu bulmusg olsa da (Dunn ve Guadagno, 2012), bulgularimiz
titketicilerin avatar tasarimlarinda toplumsal olarak tanimlanmig giizellik
standartlarina uyma konusunda daha temkinlidirler. Gelistirilmig avatarlar
ise; kullanicilarin gergek diinya ile uyumlu oOlgiide arzu edilen geligtirmeleri
yapabildikleri avatarlardir. Bu gelistirme genellikle kendi 6z semalarindaki
cksik, istenmeyen veya yaygin nitelikleri hedef alir ve hem fiziksel 6zellikleri
(goz ve sag rengi) hem de bagkalar tarafindan fark edilebilen genel kisilik
ozelliklerini kapsar (Dunn & Guadagno, 2012).

Fantezi, Rol Yapma avatar1 ise; kiginin kendi kimliginden kopma
ve Onceden var olan bir karakterin veya tuhaf, hayal iiriinii veya gergek
diinyada kolayca elde edilemeyen niteliklere sahip bir karakterin temsiliyle
yeni bir kimlik kesfetme girisimini ifade eder. Bu avatar tiiriinde kullanicilar
ger¢ek diinyadaki 6z kimliklerinden farkli bir kisilik sergilemeye caligirlar.
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Burada, gegici olarak bir karakteri veya ‘alternatif’i (kendisinin alternatif
versiyonu;) kesfetmek adina fiziksel 6z kimlik kisitlamalarindan kurtulma
durumu s6z konusudur (Curtis, 2023). Genellikle zamanla gelistirilen bu
alternatif karakterler, sanal seanslar sirasinda benimsenir ve nispeten tutarli
kalma egilimindedir. Istekli kimlik ingasina katilan katilimcilar, gevrimigi
varliklarinin giinlitk gergeklikten farkli oldugunun farkindadir ve sanal ile
gergek arasinda gegis istemeden iki varolus modu arasinda bir ayrim yaparlar
(Taylor vd., 2024).

(¢) FantastilRel Yapma Ayatar Ornegi

Sekil 5.2: Gergekgi, Gelistivilmis ve Fantastik / Rol Yapma Avatar Orneklervi
Kaynak: Taylor vd. 2024

Yoon vd., (2022) ise avatarlar1 metaversde etkilesim esasina gore avatar
tiirii, esneklik, sadakat ve etkilesim olmak tizere birinci seviye de dort ana kriter
tiirii kapsaminda incelemistir. Bu kriterlerden avatar tiirleri; kullanicilarin
gesitli avatar tiplerini gorsel 6zelliklerine gore yorumlas: esasina dayanarak,
bir avatarin grafiksel olarak olusturulup bir ekranda goriintiilenmesinin
gesitli yollar1 olarak ifade edilmistir (Hudson & Hurter, 2016; Bao vd.,
2021). Bu kapsamda avatar tiirleri dort baslik altinda incelenmistir;

> 2D Avatarlar: Avatar, 2D koordinat sistemi kullanilarak iki boyutlu
(2D) bir ekranda olusturulur. Ornekler arasinda gizgi film karakterleri
ve piksel tabanl karakterler bulunur.
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>

>

>

3D Avatarlar: Avatar, {i¢ boyutlu (3D) bir koordinat sistemi
kullanmilarak olugturulur veya avatarin gorsel olarak 3D goriinmesini
saglayacak sekilde ¢izilir.

VR Avatarlar: Bu avatar tiirii, belirtilen 2D veya 3D sanal diinyayla

iliskilendirilir ve sanal diinyasinin olugturma 6zellikleriyle sinirlandirilir.

Dijital Tnsan: Bu avatar tiirii, gercek bir kullaniciys, tarihi figiirleri
ve kurgusal insan benzeri ajanlar1 en yiiksek ¢oziiniirliik ve kalitede
gergekgi bir sekilde temsil etmeye ¢aligir.

Ikinci kriter olarak esneklik ise; cesitli metaverse uygulamalarinin

platform, yazilim ve donanim gereksinimlerinin tiimiiniin mevcut etkilegimi

etkileyerek etkilesimin hem bagimliligii hem de o6zellestirilmesini
tanimlamaktadir (Waltemate vd., 2018). Bu kapsamda esneklik dort baglik
altinda incelenmistir;

>

>

Donanim Bagimliligi: ABI, amaglandig1 gibi ¢aligmak igin 6zel bir
donanim (yani HMD, akill gozliikler, akill telefon, PC) kullanabilir.

Yazilim Bagimlihgi: ABI, amaglandigi gibi ¢aligmak igin 6zel bir
yazilm (yani Android, macOS, Windows, Unity, Unreal Engine)
kullanabilir.

Platform Bagimliligi: ABI yalnizca tescilli bir platformda kullanilabilir
veya farkli metaverse platformlarinda (yani ¢apraz platformlar)
kullanilabilir olarak kategorize edilir.

Ozellestirme: ABI kullanicilar tarafindan 6zellestirilebilir. Ornegin,
kullanicilar avatarlarin goriiniimiinii ve hissini farkli 6gelerle (yani
kiyafetler, aksesuarlar, formlar) degistirebilir.

Uygunluk kriteri ise; avatarlarin son derece ayrintili ya da daha basit

sekilde soyutlanmig gorsel Ozelliklerini ifade eder (Ma & Pen, 2022).
Uygunluk kriteri beg baglik altinda siniflandirilmigtur.

>

>

>

Soyut: Soyutlama en basit avatarlart temsil etmek i¢in kullanilir.
Ornegin, bir avatar bir nokta veya bir kisi simgesiyle temsil edilebilir.

Diigiik Uygunluk: Eger bir kullanicinin avatarini diger avatarlardan
aywran az sayida ozellik varsa avatar ifade giicti sinirhidir ve tasarimda
diisiik uygunluk s6z konusudur.

Yiiksek Uygunluk: Avatar, bir kiginin avatarii diger avatarlardan
ayiran daha fazla 6zellik varsa avatar son derece yiiksek ifade giiciine
sahiptir ve tasarimda yiiksek uygunluk s6z konusudur.
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> Gergekgi Fotograf: Kendini ifade eden bir avatarin olugturulmasini
ifade eder.

> Gergekgi: Avatar, davramigsal olarak gercek bir kigi gibi hareket
edebiliyorsa (yani, vyiiriiyebiliyor, kosabiliyor, zplayabiliyor, dans
edebiliyor, giiliimseyebiliyor, aglayabiliyor) gergekg¢i kabul edilir.

Smiflandirmadaki son kriter olarak etkilesim ise; bir avatarin kullanicisinin
metaverse’de iletigim kurmak igin bir avatari kontrol ettigi yollar1 tanimlar
(Dewez vd., 2021). Etkilesim kapsaminda avatarlarin siniflandiriimas;

» Grafiksel kullanic1 arayiizii: Grafiksel kullanici arayiizii, pencereler,
simgeler, meniiler ve isaretgiler metaforuyla kullandigimiz tipik bir
arayiizdiir. Ornegin, bir avatar bir fare ve bir klavye kullanilarak
kontrol edilebilir.

> Sohbet: Bir avatar, diger avatarlarla metin sohbeti veya sesli/gortintiilii
sohbet yoluyla iletisim kurabilir. Ornegin, bir metin balonu veya
degistirilmig ses kullanilabilir.

> Yiiz Ifadesi: Bir avatar, giilimseme, kag ¢atma, kag ve dudak hareketleri
gibi gesitli yliz ifadeleri yapabilir.

> Eller ve Uzuvlar: Etkilesim sirasinda, kullanicilar avatarlarin ellerini ve
uzuvlarini kullanarak jestler ve duruglar yaptigini goriir.

» Tam Viicut: Avatarlar, aktif fiziksel hareketler yapmak igin birgok
viicut pargasinin kullanildigr tam viicut hareketleri yapabilir.

5. AVATAR PAZARLAMA

Ekonomide meydana gelen degisiklikler, pazarlama literatiiriinde
yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmugtur (Yenigeri vd. 2020).
Dijitallesme teknoloji alaninda yaganan hizhi gelismeler sanal ve fiziksel
diinyalar1 birbirine baglarken, metaverse bireylerin etkilesimde bulunabilecegi,
iletisim kurabilecegi ve siiriikleyici deneyimler olusturabilecegi sanal bir
evren olarak giderek daha da popiiler hale gelmistir. Isletmeler miisteri
katimint ve miisteri deneyim memnuniyetini arttirmak adina artirilmig
gergeklik, sanal gergeklik ve avatarlar da dahil olmak iizere genisletilmis
gergeklik  teknolojilerini  tiim  pazarlama = siireglerine entegre etmeye
baglamiglardir (Dwivedi vd., 2023). Bu kapsamda avatar pazarlamasi,
miigterileri meta evrene dahil etmek igin son teknoloji bir taktik olarak
geliserek, isletmelere miisterilerle iletisim kurma ve {irtin veya hizmetlerini
tanitma konusunda yeni firsatlar sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023). Zira
sektorlere gore degisebilmekle birlikte bazi sektorlerde yapilan sikayetlerin ve



104 | Gelecegiin Diinyasimda Dijital Bir Pazariama Avacr: Avatar Pazariama

memnuniyetsizliklerin en baginda iiriinle ilgili sikayetler gelmektedir (Sahin,
Kazoglu, Sonmez 2017). Bu nedenle avatar pazarlamasi iiriinler hakkinda
miisterileri dogru bilgilendirme ve misteriler ile etkili iletigim kurma gibi
taydalar1 igletmelerin {iriin ve hizmetlerinin deneyimlenmesinden dogacak
sikayetlerin de azaltilabilmesine katki saglayabilecektir.

Isletmeler, miisterileriyle iletisim ve etkilesimlerini arttirarak daha iyi
hizmet sunmak amaciyla avatar pazarlama faaliyetlerine daha fazla yatinm
yaparken, halihazirda bankacilik sektoriinde isletmelerin %87 avatarlar
kullanirken, avatar kullaniminin seyahat ve konaklama sektoriinde % 241,
titketim mallarinda ise % 187 araninda artacagi tahmin edilmektedir (Sweezey
2019; Torresin 2019; Miao vd., 2022). 2021 yilinda ise; Bloomberg, avatar
pazarinin 2024 yilinda 800 milyar dolara ¢ikacagini 6ngordii (Bloomberg
Intelligence, 2021).

Metaverse’de  yapilandirilabilir ~ dijital ~ bedenlerde  kullanicilarin
somutlagtirilmasina olanak saglayan avatarlar (Mystakidis, 2022; Arya vd.,
2024),sanalbiralandakullanicilarintanigmalarina, sosyallesmelerine veiletisim
ve etkilesime girebilmelerine firsat sunarken, avatarin kigisellestirilebilmesi
kullanicilarin fikir veya 6zlem benliklerini temsil etmelerine yardimei olarak
daha iyi iletisim kurmalarina, deneyimlerini paylagmalarina ve sanal bir
diinyada kendini ifade etmelerine yardimei olur (Barrera & Shah, 2023).
Ornegin Decentra-land, Sandbox, Zepeto, Fortnite, Roblox, Special gibi
Metaverse platformlari, kullanicilara sanal arayliz ve deneyim, finansal
islemler, bir sosyal medya platformuyla baglanti ve bulut, yapay zeka ve VR
kullanarak reklam teknolojisi ve markalar ile tiiketiciler arasindaki baglanti
i¢in sanal altyap1 saglamaktadir (Newzoo, 2021). Yine Facebook, Google,
Apple ve Microsoft gibi teknoloji firmalar1 da avatar pazarlama stratejileri
ile bu alana onciiliik ederken (Arya vd., 2024), Progressive Insurance’in
avatar1 Flo, Facebook Messenger’da miisterilerine bagaril bir sekilde hizmet
sunmaktadir (Briggs 2018; Miao vd., 2022).

Kiiresel liikks perakende sektoriinde de markalar avatar pazarlama
stratejileri  kapsaminda  avatarlarin1  glizellestirmek  igin ~ Metaverse
platformlarindaki tiiketicilere maddi olmayan ftriinlerini ve degistirilemez
NFTleri sunmaktadirlar. Bu kapsamda markalar tiiketicilere dijital kesintiler
ve Metaverse’deki trendler tarafindan kolaylagtirilan sanal olarak giyilebilir
trtinler (VWP’ler), genellikle somut olmayan iiriinler sunduklar1 yeni bir
donem baglamistir (Bousba ve Arya, 2022). Tiiketicilerin Metaverse’de
hizmetlerini/tirtinlerini  sunan Artirilmig  Gergeklik ve Sanal Gergeklik
markalariyla olan ayrilmaz baglantilar1 ve etkilesimleri, liks perakende
markalarina yeni arayiizler olusturmaktadir (Koohang vd., 2023). Nike gibi
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litks markalar, avatar igin dijital spor ayakkabuilar tiretmek tizere NFT {ireticisi
RTFKT ile, Adidas ise tiiketicilerine sunduklari avatar igin Ozellegtirilmig
sanal olarak giyilebilir kiyafetler tiretmek tizere Bored Ape Yacht Club ile
ortaklik kurmus (Newzoo, 2022), Gucci ise benzersiz ve etkilesimli bir sanal
sergi olan Gucci Garden’ini ($ekil 5.3) Roblox ile ortaklik kurarak piyasaya
stirmiigtiir ( Kim & Bae, 2024; Arya vd., 2024)

Sekil 5.3: Metaverse’deki Gucci bahgesi.
Kaynak: Gueci

Liiks perakende markalar1 tiiketicilerin sanal marka deneyimini
tyilegtirerek tiiketici tabanli marka degeri olugturacak sekilde rekabet avantaji
elde etmek igin Metaverse’de avatara Ozgii ihtiyaglarini kargilayacak sanal
olarak giydirilebilen varliklar sunmaktadirlar. Bu sanal olarak giyilebilir
varliklar, tiiketicilerin avatarlar1 igin liiks iiriiniin 6nceden sahiplenildigi
hissiyle markayla iliskilendirildigi bir oyunlastirma etkinligi olarak kabul
edilir. Oyunlagtirma pazarlama etkinlikleri, tiiketicilerin oyunlagtirilmig
etkinlikle iligkilendirilirken kisisel bilgilerini sagladiklar1 somut bir ortamda
bir eylem gergeklestirmelerini saglarken, isim, adres, marka tercihleri, tiriin
segiminin biligsel siireci gibi bilgiler de liikks perakende markalar1 igin gok
onemli bir veri tabani olusturur (Hsu & Chen, 2018; Behl vd., 2023).
Pazardaki bu egilim kapsaminda litks markalar e-ticaret faaliyetlerinden oteye
giderek Metaverse’de tiiketicilerle daha derin etkilesimler gergeklestirmek
igin stiriikleyici ticaret (immersive commerce) faaliyetlerine baslamiglardir
(Fast company, 2022). Metaverse’deki siirtikleyici ticaret kapsaminda
oyunlagtirma pazarlama faaliyetleri, liiks iirtinleri sanal olarak giyilebilir
varliklar aracihigiyla igin deneme imkani saglarken, ayni zamanda kullanicilara
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sanal diinyay1 kegfetmek igin dijital goriiniirliiklerini 6lgeklendirmeleri adina
benzersiz bir deneyim sunmaktadir (Koohang vd., 2023). Ornegin Sekil 5.4’
de sunuldugu iizere Adidas ve Gucci, Ralph Lauren, Zara, Levi’s, Louis
Vuitton, H&M ve Burberry gibi litks giyim markalar1 sanal olarak giyilebilir
varliklarint Metaverse’de piyasaya stirmiiglerdir (Arya vd., 2024).

[

IR L

Gucri bag

Ralph Lauren Wimbledon
on Roblox ‘ Gueel Sunglasses on Roblox Cricket Sweater

- =

_——

Sekil 5.4: Roblox ve Digier Meta Platformiarmda Sanal Olavak Giyilebilir Uriinler
Kaynak: Arya vd.(2024)

5.1. Avatar Pazarlamanin Evrimi

Teknolojinin kigilestirilmesini saglayan avatarlar, satin alma siirecini
insan satig temsilcilerine benzer gekilde etkilemektedir. Avatarlar markalarin
potansiyel miigterilerinin giinliik rutinlerine entegre olarak, onlarin markanin
triin ve hizmetleri ile anlaml bir gekilde etkilegsime girebilmelerini saglar
(Hemp, 2006; Anand vd., 2022). Bu etkilesim sonucunda avatarlarin
titketicilerin algilarini etkilemesi muhtemeldir (Jin ve Bolebruch, 2009;
Barrera ve Shah, 2023). . Son aragtirmalar, bir avatarin sanal gortinlimiiniin
kiginin bilingaltina ve gergek kigiligine dair 6nemli ipuglart verdigini
gostermektedir (Steel, 2006; Finley, 2016). Ticari bir web sitesinde rehber,
sohbet ortag1 ve kigisel aligveris asistani olarak hizmet veren ve miisteri
deneyimini gelistiren avatarlarin varligi, sanal nesnelerin gergek nesneler
olarak deneyimlendigi psikolojik bir durum olarak da tanimlanabilmektedir
(Lee, 2004; Kalyvaki, 2023). Bu kapsamda sanal diinyalarin sagladig:
olanaklar tiiketicilerin yiiksek diizeydeki tepkilerini avatar pazarlamanin
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odagina koymaktadir. Uriinleri satin almadan 6nce sanal olarak deneyimleme
olanagina sahip olan miisteriler, daha yiiksek nesne etkilesimi nedeniyle daha
olumlu tutumlara ve daha yiiksek satin alma niyetlerine sahip olmaktadir
(Lee vd., 2023; Park & Kim, 2024). Sanal diinyalara olan ilgi artmaya
devam ettikge igletmelerde avatar pazarlamasina odaklanan i§ girigimlerine
ve reklam kampanyalarma odaklanacaklar ve gergek diinyadaki iiriin ve
hizmetler aktif olarak sanal diinyada tiiketicilere sunulacaktir.

Kigilestirme, enkarnasyon, yani bir tanr1 anlamina gelen ve eski Hint dili
Sanskrit¢eden tiireyen avatar kavrami (Wildt vd., 2020), siradan bir unsur
olarak sentetik diinyalarin ideallestirilmesi ve somutlugundan dolay1 popiiler
hale gelmig ve isletmeler igin ¢ok 6nemli bir iletisim kanali ve “neredeyse
kesfedilmemis bir pazarlama alan” (Hemp, 2006) haline gelmistir (de
Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023). Sekil 5.5’ de sunuldugu iizere
avatar pazarlamamanin evrimi incelendiginde, avatarlar ilk olarak 1930’ lu
yillarda Brave New World, The Three Stigmata, Neuromancer ve Snow
Crash gibi bilim kurgu yazilarindan yola gikilarak bilgisayar diinyasindan
¢ok uzakta yapay diinyalarin ideallestirilmesi kapsaminda ortaya ¢ikmugtir
(Taten, 2009; Messinger vd., 2019). Bu bilim kurgu hikayelerinde avatarlar
yapay diinyalarin somutlugunda vurgulanirken, paralel gercekliklere de
erisgim saglamuglardir. Ardindan 1995 yilinda piyasaya siiriilen Alpha World
oyunu ile avatar pazarlamanin evrimi agisindan dijital oyunlar 6ne ¢ikmistur.
Alpha World oyunu, kullanicilarin avatarlara dayali sanal hayatlarin
kurmalarini saglayan ilk yaygin olarak kullanilan sanal diinya iken, ardindan
kullanicilarin bir veya daha fazla avatar olugturmasma ve birbirleriyle
etkilesime girmesine olanak taniyan diger Cok Oyunculu Cevrimici Rol
Yapma Oyunlar1 (MMORPG’ler) gelistirilmigtir (Silva vd., 2022). Bu tiir 3B
sanal diinyalar, Web 2.0’in da etkisiyle 21. yiizyilin baglarinda yayginlagmus,
ozellikle de Second Life oyununun popiilaritesi nedeniyle avatar pazarlama
akademisyenlerin ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmeye baglamistir (Zhang
vd., 2020). Bu kapsamda igletmeler de {iriin ve hizmetlerini sunma ve
markalarini tanitma amaciyla 3 boyutlu sanal diinyalara yatinm yapma
potansiyelini gormiiglerdir (de Brito Silva & de Oliveira Campos, 2023).

Bu dijital gergekliklerde olugan etkilesimi tanimlayan pazarlamacilar,
avatarlaridigersanal ortamlardabirstratejiolarak kullanmaya odaklanmiglardir
(Jin, 2009). Teknolojik gelismelere de ek olarak pazarlamadaki avatarlar
olumlu ¢evrimi¢i hizmet deneyimlerinin 6neminin (Miao vd., 2022) ve
dijital miisteri hizmetlerinde insanilestirme ihtiyacinin (Elsharnouby vd.,
2023) farkina varilmasiyla ortaya ¢ikmugtir. Boylece, avatarlarin tarihi,
pazarlama baglaminda evrimlesmis ve avatarlar satiy temsilcileri (Qiu &
Benbasat, 2005), etkilesim kurucular (Jin & Sung, 2010), bilgi saglayicilar
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(Holzwarth vd., 20006), diital etkileyiciler (Silva vd., 2022) ve iliski
giiclendiriciler (Elsharnouby vd., 2023) olarak tanimlanmuglardir. Bu tiir
unsurlar Covid-19 salgimniyla daha da giiglenmistir (Billewar vd., 2022; de
Brito Silva ve de Oliveira Campos, 2023).

1932 Brave New World - Yapay Dﬁnyalarln - .
ideallestirilmesi: Edebiyat
1965 The Three Stigmata Ideallestirilmesi: Alaninda
Bilim Kurgu -
1984 Neuromancer Edebiyatinda Pazarlama
1992 Snow Crash - Avatar - Firsatlart
1995 Alpha World - Sentetik -
2000 Web 2.0 Diinyalarin Oyun
L Somutlagtirilmasi: L Endiistrisindeki
Oyun Pazarlama
2003 Second Life J  Senaryosundaki  _ Firsatlart
Avatar
2005 Avatars and sales
2006  Information Speaker Avatars= Avatarlarin
2016 Influencer L.il Miquela-Avatar | Pazarlama K‘;E;:;gﬁlfa
Creation Market Senaryosundaki e
2020 Covid-19-Avatars as . Avatar

Relationship Strengtheners

Sekil 5: Avatar Pazaviamanin Evrimi

Kaynak: de Brito Silva & de Oliveira Campos, P. (2024).

5.2. Avatarlarin Tiiketici Davraniglart Uzerindeki Etkisi

Bir markanin veya isletmenin miisterilerine sundugu etkilesimlerin,
duygusal ve entelektiiel olarak derin bir gekilde katilimlarini saglayan bir
deneyim tiirli olarak siiriikleyici deneyim, miisterilerin sadece iiriin veya
hizmetle degil, ayn1 zamanda markayla olan etkilesimleriyle de giiglii bir
bag kurmalarini saglayarak miigteri memnuniyetini artirmanin yani sira,
marka sadakatini de giiglendirir ve isletmelere rekabet avantaji saglar (Sun ve
Tang, 2024). Oyunlagtirma, sosyal medya etkilegimleri veya kigisellestirilmig
hizmetler yoluyla miisterilerin markayla aktit bir sekilde etkilesimde
bulunmalarini saglayan siirtikleyici deneyim, miisterilerin markayla duygusal
bir bag kurmalarimi saglamak igin hikaye anlatimi, marka degerleri ve
miisterilerin deneyimlerini paylagmalarina olanak taniyan yollar kullanir.
Bu kapsamda miisterilere 6zel deneyimler sunarak onlarin ihtiyaglarina ve
tercihlerine gore Ozellestirilmis igerikler veya teklifler saglamak igin sanal
diinyada miisterilere sunulan siirtikleyici deneyim; mekansal biligim, karma
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gergeklik, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik olmak tizere dort farkl
teknoloji tarafindan saglanir. Sanal diinyada miisterilere sanal deneyim
sunma noktasinda en aktif rol alan artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik
(VR)’ tir (Taufik VD., 2021). Bunlardan arttirilmig gergeklik bireyin ger¢ek
cevrede sanal Ozelliklerle etkilesime girmesini saglarken sanal gergeklik
kullaniciyr gergek gevreden tamamen ayrilmig yepyeni, tamamen dijital bir
diinyaya sokar. Giimiizde markalar miigteri deneyimini gelistirmek, iiretim
stireglerinin verimliligini artirmak, tirtinlerinin sanal prototiplerini simiile
ederek sorunlart ¢6zmek veya ¢alisanlarina dogrudan meta evrende egitim
saglamak i¢in artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileri
uygulamaktadirlar. Bu teknolojilere en ¢ok talep gosteren endiistriler medya
ve eglence, oyun ve aligveris iken (Hall ve Takahashi, 2017), Goldman Sachs
tarafindan sanal gergeklik uygulamalarinin 2025 yilina kadar 95 milyar
dolarlik bir Pazar olusturacag tahmin edilmektedir.

Artirilmig - gergeklik (AR), gercek diinyayl, bilgisayar tarafindan
olusturulan video ve isitsel 6zelliklerle aninda harmanlayan bir arag olarak
kullanicilarin gergekligi daha iyl anlamalarini saglayacak sekilde fiziksel
ortamda dijital materyalle etkilesime girebilir. AR teknolojilerinin reklam,
egitim, perakende, eglence, oyun, askeri, fitness, {irlin tasarimi gibi sayisiz
kullanim alan1 bulunmaktadir (de Amorim vd., 2022). Artirilmig gergeklik
ozellikle e-ticaret diinyasinda devrim niteliginde bir degigim yaratarak,
cevrimigi aligverig yapanlarin satin alma deneyimlerini iyilestirmekte, marka
ve lirlin etkilesimini arttirmakta ve {irtin iade yiizdesini diisiiriiriiken,
miigterilerin {iriin ve hizmetlere iligkin algiladiklar1 degeri ve g¢evrimigi
aligverige yonelik glivenlerini de optimize etmektedir. Bu sayede markalarin
karliliklar1 ve rekabet giicleri de artmaktadir (Kumar, 2022). Ilgili
literatiir incelendiginde arttirilmig gergeklik uygulamalarinin, miigteriler
tizerinde yiiksek diizeyde olumlu duygusal tepki uyandirdigy, kullanicilarin
dikkat kapasitesini arttirdigi ve etkilesimin kalitesini yiikselttigi tespit
edilmigtir (Javornik, 2016). Yine yapilan aragtirmalar, arttirilmig gergeklik
uygulamalar1 miisterilerin satin alama siirecine duygusal katilimlarini ve
deneyimlerini, miigteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetlerini
pozitif yonde etkilemektedir (Rauschnabel vd., 2019). Ayrica arttirilmug
gerceklik uygulamalart ¢evrimigi aligverisin en 6nemli sinirlamalarindan
biri olan temas eksikligine yonelik olarak da tiiketicilerin nesnelere fiziksel
olarak dokunma ihtiyacin1 tamamen kargilamasa da {irtin kalitesi algilar
tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Gatter vd., 2022). Dyjital aligverig
platformlarinda miigterilerin {irtin kalitesini arttirmaya iligkin olarak, miisteri
deneyimi agisindan kigisellestirme ve 6zellestirmenin 6zel bir kombinasyonu
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olan avatarlar ise markalarin pazarlama stratejilerinde biiylik bir 6nem arz
etmektedir.

Yapilan aragtirmalar avatar aracili etkilesimlerin gevrimigi satin alma
deneyimi {izerinde tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli avantajlarinin
oldugunu gostermektedir. Ornegin dijital asistanlar ¢evrimigi ahgveris
stirecinde miigteri katilimini artirarak, marka giivenini ve sadakatini
pozitif yonde etkiler ve sanal deneyimi tamamen doniigtiiriir (Choi, 2019;
Xie vd., 2024). Avatarlar ile markalarin insanlagtirilabilmesi sayesinde
titkecilerin marka ile iletisim ve etkilesimleri giiglendigi i¢in markanin tiriin
ve hizmetlerine iliskin ilgilenimleri de yiikselir (Lee vd., 2023). Cevrimigi
aligveris deneyiminde avatarlar olugturarak kullanicilara sanal kigiliklerini
Ozerk bir gekilde yaratma ve degistirme olanagi tamimak, miigterilerin
sanal deneyimlerini sekillendiren algilanan eglence, sanal diinyadaki sosyal
iligkilerin kalitesi, sanal karakterin Kkisisellestirilmesi ve kullanict dostu
islevsellik gibi faktorleri ve dolayisiyla satin alma niyetini olumlu yonde
ctkiler (Bleize & Antheunis, 2019; Park & Kim, 2024). Yine tiiketici-
marka etkilesimini ve bagliligini arttiran avatarlar ¢evrimigi algveriglerde
kullanici deneyimini ve markayla olan temas: olumlu yonde etkileyen 6nemli
pazarlama araglardir (Elsharnouby vd., 2023). Cevrimi¢i platformlarda
kullanilan dijital karakterler tiiketicilerin gergek zamanl etkilesime girme
arzusunda ve web sitesine karg1 duygusal ¢ekiciliginde ve duydugu giiven
tizerinde onemli bir faktor olarak, ¢evrimici bir magazayla etkilesime girme
ve onu tekrar ziyaret etme niyetinde onemli bir belirleyicidir (Etemad-Sajad,
2016; Adam vd., 2021). Dijital platformlarda avatarlarin ses tonu, yiiz
ifadeleri ve viicut dilleri markanin iiriin ve hizmetleri ile tiiketiciler arasindaki
iletigim ve etkilesimin kalitesini olumlu yonde etkiler. Ozellikle tiiketicilerin
triinleri satin almadan 6nce dokunma veya hissetme olanaginin olmadig: ve
bu nedenle karar alma siirecinde daha fazla belirsizlik algiladiklari ¢evrimigi
ortamda avatarlar miigteri deneyimini iyilestirebilir, tekliflerin algilanan
kalitesini artirabilir, markaya olan giiveni gelistirebilir ve satin alma istegini
artirabilir (De Amorim vd., 2022). Yine avatarlar giiniimiizde isletmelerin
rekabet avantaji elde ederek varliklarini siirdiirebilmelerinin en Onemli
onciillerinden biri olan djjital ortamlarda iiriin ve hizmetlere yonelik miisteri
memnuniyeti ve sadakatini pozitif yonde etkiler (Zhu vd., 2023; Zhang vd.,
2024).

Dijital aligveris platformlarinda markalar hedef kitlelerine iletmek
istedikleri iiriin ve hizmetlerine iliskin degerlerini avatarlar araciigr ile
somutlagtirabilirler ve kisilik ve davranig algilarini sekillendirebilen ¢evrimigi
karar yardimcilar olarak dijital platformlarda aktif rol istlenirler (Al-Natour
vd., 2011; Bawack vd., 2022). Bu kapsamda avatarlar satig asistan1 olarak
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titkketicilerin satin alma siirecine destek olurlar ve markanin iletigiminde ve
performansinda hayati bir rol iistlenmektedirler (Keeling vd., 2010). Satig
asistanlari, kullanicilarin uzun siireli iliski kuracag, giiven gelistirebilecekleri
ve tekrar satin alma niyetlerini pozitif yonde etkileyebilecekleri kisilerdir. Bu
rol, yakinlik ve fiziksel temas hissinin eksik oldugu ¢evrimigi baglamda daha da
giiglenir, bu nedenle sanal bir sati elemaninin varligi markayi insanlagtirmaya
ve kullanicilarin etikete daha duygusal olarak bagh hissetmelerine yardimci
olur. Gergekten de ¢evrimigi aligverisin en biiylik zayif noktasi, tiiketicilerin
fiziksel magazalarda kargilagabilecegi ve etkilesimde bulunabilecegi satig
temsilcileriyle dogrudan iletisimin eksikligi olmustur. Cevrimigi satin almanin
getirdigi bu belirsizlik, sirketlerin e-ticaret deneyiminin sosyal yoOniinii
artiran sanal magaza asistanlarini istihdam etmesiyle azaltulmistir (May &
Kirwan, 2013). Ozellikle, cevrimigi satis elemani insanlara benzer ézelliklerle
gelistirildiginde, kullanicilar gergek bir kisiyle etkilesim kuruyormus gibi
algilayacak ve sanal magaza deneyimine daha fazla giivenilirlik ve gergekgilik
hissi verecektir (Morotti vd., 2022).

Ayrica tiiketiciler giiniimiizde gevrimigi aligveris yaparken basit bilgiler
aramak yerine eglenmek istemektedirler. Bu kapsamda yapilan aragtirmalar
insan benzeri Ozelliklere sahip etkilesimli sanal temsilciler, miisterilerin
satin alama siirecine yonelik memnuniyet diizeylerini yiikseltmektedir. Bu
sekilde satig asistanlari olarak avatarlar markalara miisteri etkilesimini ve
memnuniyetini artirmalart i¢in bir firsat sunar. Kullanicilar, satin alinan
triinler ve kaliteleri hakkinda daha fazla bilgi edinerek sanal aligverig
ortamindaki sosyal katiimdan faydalanabilirler. Sonu¢ olarak satin
alimlarinda kendilerini daha giivende hissedebilir ve daha 1yi bilgilendirilmig
satin alma kararlar1 verebilirler. Sanal satin alma ortamindaki sosyal temas,
marka kimligini ve gruba ait olma hissini tegvik edebilir ve bu da markaya
baglilikla sonuglanabilir. Sonug olarak sanal satig eleman: olarak rol alan
avatarlar, markalarin miigterileri ile deneyimlerini iyilestirerek miisteri
memnuniyeti yaratacak gekilde uzun vadeli iliskiler kurmalarini saglarlar
(Foster vd., 2022; Zhu vd., 2023).

Son zamanlarda markalar, kullanicilarinin magazada gezinebilecegi,
tiriinlere daha yakindan bakabilecegi, gercek diinyadaki iiriinleri satin
alabilecegi, diger tiiketicilerle tanigabilecegi ve markanin sanal satig
elemanlaryla etkilesime girebilecegi 3D aligveris ortamlari olugturmaktadirlar
(Sekil 5.6). Sanal magazalarin en bilyiik avantajlarindan biri, ahgveris
deneyimini 3D {irtinler aracihgyla etkili bir sekilde oyunlagtirmalaridir (Xi
& Hamari, 2021; Rupasinghe & Abeysinghe, 2024). Nitekim yapilan bir
arastirma insanlarin dortte tigtinden fazlasinin ¢evrimigi oyun oynadigini ve



112 | Gelecegiin Diinyasimda Dijital Bir Pazaviama Avacr: Avatar Pazariama

bu oyun diline agina olan tiiketici kitlesinin, ¢evrimigi deneyimlerinin yiiksek
gorsellik, etkilegsim ve oyun odakli olmasint beklediklerini gostermektedir.

-

ﬁ—lmlillhlm

ETON
POMNT COLLECTION

Sekil 5.6: 3D Alssveris Merkezlevinde Avatariar

Kaynak: bttps://www.avimars.
com/3d-sanal-magazalar-dijital-stratejinizin-kalbine-yolculuk/?lang =tr

Markalar bu ii¢ boyutlu magazalara, kullanicilara daha gergekgi bir
deneyim sunduklar igin geleneksel iki boyutlu e-ticaret sitelerinden daha
tazla ilgi gostermektedirler. Yapilan aragtirmalar sanal aligveris merkezlerinde
deneyime katilan bireylerin geleneksel bir aligveris deneyimine maruz
kalanlara gore daha duygusal davraniglar sergilediklerini, daha fazla dikkat
gosterdilerini ve satin alma niyetlerinin ve memnuniyet diizeylerinin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (Van Kerrebroeck vd., 2017). Avatarlar,
sanal aligveris merkezlerinde gesitli gorevler tistlenerek kullanict deneyimini
gelistiren 6nemli rollere sahiptirler. Bu kapsamda sanal aligveris merkezlerinde
avatarlar  kullanicilar1  ihtiyaglarina  gore yonlendirerek, kullanicilarin
dikkatlerini gekecek interaktif sunumlar yapabilirler (Rupasinghe &
Abeysinghe, 2024). Yine avatarlar sanal magzalarda kullanicilarin birbirleriyle
iletisim ve etkilesimde bulunmalarina olanak saglarken, kigisellegtirilmig
iriin ve hizmet Onerileri sunabilirler ve c¢esitli oyunlar veya etkinlikler
diizenleyerek kullanicilarin ahigveris yaparken eglenmelerini saglayabilirler ve
ger¢ek zamanlh geri bildirim saglayarak markalara degerli bilgiler sunabilirler
(Lee & Jeon, 2024).
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6. SONUGC

Teknolojik doniigiimiin yeni yiizii olarak kargimiza ¢ikan sanal evrenlerin
sundugu yeni olanaklar, tim igletmelerin teknolojik temelli pazarlama
yaklagimlarin1 benimsemelerine ve sanal evrenlerdeki tiiketicilerin dikkatini
cekebilecek yeni araglar gelistirmelerine neden olmaktadir. Tiiketicilerin
sanal evrende temsilleri olan avatarlar ile iletisime ge¢mek isteyen
isletmeler bu platformlarda magazalar agmakta, {irlin yerlestirme faaliyetleri
gergeklestirmekte, yarigma, konser, sergi gibi etkilesimli sanal etkinlikler
diizenlemekte hatta sanal sponsorluk ve NFT Pazarlamas: (Essiz Dijital
varlik) gibi yenilikgi araglar1 da kullanabilmektedir. Sanal evrenlerde yapilan
pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle son yirmi yilda dogan ve dijital diinyada
biiylimiig olan nesillerin, sanal evrenlere olan ilgisinin giin gegtik¢e artmaya
baglamasi ile daha da gelisecegi diigiiniilmektedir.

Bu pazarlama stratejisinin popiiler bir pazarlama konusu olarak yiikselige
ge¢mesinin yaninda, kullanilmas: sirasinda kargilagilabilecek bazi zorluklar
ve olumsuzlarin oldugu da unutulmamalidir. Bu zorluklarin baginda
kullanim kolaylig1 saglayan ve tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel farkliliklarin
g6z oniine almasi gereken pazarlama araglarinin gelistirilmesi gelmektedir.
Ayrica sanal diinyada tiiketicilerin davraniglarinin ve biyometrik verileri gibi
verilerinin toplanmasi da gizlilik ve veri glivenligi sorunlarini da beraberinde
getirmektedir. Bununla birlikte sanal diinyada avatarlarin taciz, zorbalik,
irkgilik gibi gesitli uygunsuz davraniglar gostermesinin de yayginlagmasinin
onemli bir olumsuzluk olusturdugu ifade edilebilir (Dwivedi & Hugles,
2023). Isletmelerin gercek diinyada olusturduklari marka imajma zarar
vermemek adma, yukarida bahsedilen bu olumsuzluklar1 gbz Oniinde
bulundurmas: ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Caliymada sunulan bilgiler bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
metaverse evreni ve avatar pazarlamanin, hizla biiyiiyen bir alan olarak
markalara benzersiz firsatlar sundugu goriilmektedir. Ancak bu firsatlarin
dogru kullanmilabilmesi igin isletmelerin yenilikgi ve tiiketici odakli bir
yaklagim benimsemesi ve karsilagabilecekleri zorluklari, isletmeye zarar
vermeyecek bir dogrulukla ¢oziimlemeleri onerilmektedir. Bu sayede avatar
pazarlamanin gegici bir trend olmanin 6tesine gegerek, gelecegin teknoloji
temelli pazarlama stratejisi olma yolunda daha kuvvetli bir sekilde ilerleyecegi
diistiniilmektedir.
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Bolim 6

Dijital Piyasalarda Eksik Rekabetin Yarattigi
Sorunlar ve Diizenleyici Onlemler Uzerine Bir
Degerlendirme

Ibrahim Murat Bicil

Ozet

Dijital piyasalar, ag etkileri, veri kullanimi ve dijital platformlarin mimari
kontrolii gibi dinamiklerle sekillenen karmagik bir yapidadir. Amilan
oOzellikler, piyasa hakimiyeti ve rekabet ihlalleri gibi sorunlari artirmakta
ve diizenleyici 6nlemlere ihtiyag duyulmaktadir. Bu baglamda bu galigma
dijital piyasalarda eksik rekabetin neden oldugu sorunlari analiz etmek ve
bu sorunlar1 gidermeye yonelik diizenleyici politikalarin geligim siirecini
degerlendirmeyi  hedeflemektedir. Caliymada ozellikle biiyiik ~ dijital
platformlarin kullanici verilerini nasil kullanarak rekabet avantaji sagladigini
ve kiigtik firmalarin piyasaya girisini zorlagtirdig1 ortaya konmaktadir. Avrupa
Birligi'nin Dyjital Piyasa Yasast (DMA) ve Dijital Hizmetler Yasasi (DSA)
gibi diizenlemelerinin, dijital platformlarin kétiiye kullanimint sinirlama ve
rekabeti artirma ¢abalarindaki rolii tizerinde durulmakta ve ABD’deki antitrost
davalar1, ozellikle Microsoft, Google ve Facebook’a yonelik uygulamalar,
diizenleyici politikalarin sekillenmesine etkisiyle ele alinmaktadir. Caligmada,
bu diizenlemelerin hem kisa vadede seffaflik artirict etkileri hem de uzun
vadede inovasyon ve rekabet ortamini yeniden yapilandirma potansiyeli
degerlendirilmektedir. Dyjital piyasalarin diizenlenmesinde kiiresel ig birligi,
yapisal ve davranigsal diizenlemelerin bir arada degerlendirilmesinin 6nemi
vurgulanmaktadir.

1. GIRIS
Dijital piyasalar dinamik ve siirekli degisen bir yapiya sahip olmanin
yaninda iglem maliyetlerinin diigmesi ve fiziki varliklara duyulan gerekliligin

ortadan kalkmasi ile alict ve saticilarin daha diisgiik maliyetle etkilesimde
bulunmalarini saglamaktadir. Bununla birlikte dijital piyasalar, genis bir

1 Dog. Dr. Balikesir Universitesi, muratbicil @balikesir.edu.tr, orcid.org/0000-0003-4684-5626
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kitleye ulagma imkani sunmakta ve geleneksel i modellerinin doniigiimiine
neden olarak yeni i modellerinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir
(Smith, Bailey, & Brynjolfsson, 2000).

Dijital piyasalar farkli = gekillerde simiflandirilabilmektedir.  Dijital
piyasalar, genel olarak belirli bir grup sirketin, yani dijital platformlarin,
mal veya hizmetlerin arzin1 dogrudan etkiledigi piyasalardir. Bu platformlar,
iki veya daha fazla kullanici grubunu birbirine baglayarak, dogrudan
ve dolayll ag etkilerinden faydalanmaktadir. Dijital piyasalarin yapisi,
geleneksel piyasalardan farkli olarak, bir¢ok ozelligin bir araya gelmesiyle
sekillenmektedir. Dijital piyasalar genellikle iki veya ok tarafl piyasalar olarak
tanimlanmaktadir. Bu piyasalar, kullanicilar arasinda etkilesim saglayarak
deger olugturmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde bir sosyal medya
platformu, kullanicilar ile reklam verenler arasinda bir baglant1 kurmaktadir.
Bu kapsamda djjital piyasalar arama motorlari, sosyal medya platformlari,
e-ticaret, mobil igletim sistemleri gibi alt kategorilerde degerlendirilmektedir.
Burada ifade edilen alt kategorilerin her biri dijitallegmenin getirdigi
avantajlar ve potansiyel rekabet sorunlari agisindan farkli dinamiklere
sahiptirler (Lancieri & Sakowski, 2021). Bunun yaninda dijjital piyasalar ig
modeli, hizmet tiirii, kullanic1 etkilesimi, piyasa yapisi ve veri kullanimi gibi
cesitli kriterlere gore de siniflandirilabilmektedir. Is modeli bakimindan dijital
platformlar gelir elde etme yontemlerine gore reklam tabanli veya abonelik
tabanl caligabilmektedir. Google, Facebook gibi platformlar reklam tabanl,
Netflix, Spotify gibi platformlar abonelik tabanli modellere 6rnek olarak
verilebilir. Sunulan hizmetin tiiriine gore bir siiflama yapilabilmektedir.
Bu smiflamada e-ticaret platformlari, sosyal medya platformlart ve arama
motorlar1 gibi bir siniflama yapilabilmektedir. Bir bagka siniflandirma kriteri
olan kullanici etkilesimine gore siniflandirmada kullanicilarin dijital platform
iizerindeki etkilegsim gsekline gore siniflandirma yapilmaktadir. Burada da
kullanicilarin igerik trettigi veya igerik tiikettigi yapilar gortilmektedir. Bir
bagka siniflandirma kriteri rekabet yapisina gore sekillenmektedir. Tek bir
biiyiik piyasa oyuncusunun hikim oldugu piyasa yapilart ile birkag biiyiik
oyuncunun yer aldigr yapilar vurgulanmaktadir. Dyjital platformlarin
siniflandiriimasinda veri toplama ve kullanma yontemlerine gore de bir ayrima
gidilmektedir. Baz1 platformlar yogun bir sekilde kullanici verisi toplarlarken
bazilar1 daha az kullanic1 verisine ihtiya¢ duymaktadir (Staub, Haki, Aier,
& Winter, 2021, Mallon,2021). Dijital piyasalarin siniflandirilmasi siirecine
ok ¢esitli yaklagimlar benimsenmektedir. Bu farkli yaklagimlarin anlagilmasi
dijital piyasalarin karmagik yapisini anlamak ve bu piyasalarda diizenleyici
onlemlerin mantiksal ger¢evesini olugturmak bakimindan 6nem tagimaktadr.
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Dijital piyasalarda rekabet ortami, gelencksel piyasalardan farkliliklar
barindirmaktadir. Bu piyasalar dinamik ve karmagik bir yapidadirlar. Dijital
platformlar, kullanic1 sayist arttikga daha degerli hale gelmektedirler. Bu
durum ag etkisi olarak ifade edilmekte ve yeni kullanicilarin platforma
katilmasini tegvik ederken, mevcut kullanicilarin da platformu terk etmesini
zorlagtirmaktadir. Ornegin, sosyal medya platformlari veya dijital piyasalar,
daha fazla kullanict ¢ekmek igin ag etkilerinden yararlanmaktadir. Dijital
piyasalardaki firmalar, kullanici verilerini toplama ve analiz etme konusunda
avantaj sahibidirler. Dijital piyasalarda faaliyette bulunan firmalar bu verileri,
miigteri davraniglarini anlamak, hedef piyasa olugturmak, iiriin ve hizmet
gelistirmek i¢in kullanmaktadirlar. Bununla beraber bu durum veri gizliligi
ve glivenligi hususlarinda endigelere yol agmaktadir (Budzinski, & Stohr,
2024).

Dijital platformlar, piyasadaki diger firmalar {izerinde mimari kontrol
saglayarak rekabeti sinirlayabilir. Bu, platformlarin erigim kurallarini
belirlemesi ve diger firmalarin platforma erigimini kisitlamasi geklinde
ger¢eklesmekte ve yeni firmalarin piyasaya girmesini giiglestirmektedir.
Bunun yam sira biiyiik dijital platformlar, kullanici verilerini toplama ve
analiz etme konusunda avantaj sahibidir. Bu durum, kii¢lik firmalarin
kullanict  davraniglarin1 anlamasini ve rekabetgi stratejiler gelistirmesini
zorlagtirmaktadir. Veri asimetrisi nedeniyle biiyiik platformlarin piyasadaki
konumunu giiglenmektedir (Cennamo, 2021).

Dijital piyasalarda geleneksel piyasalardan farkli bir rekabet ortami
olusturan oOzellikle teknoloji ve altyapr gereksinimleri nedeniyle yiiksek
girig engellerinin varligi yeni firmalarin mevcut biiyiik firmalarla rekabet
edebilmek i¢in 6nemli yatirimlar yapmasini gerektirebilmektedir. Bu durum,
piyasada rekabeti azaltmakta ve eksik rekabete yol agmaktadir. Dijital piyasa
mekanizmasinda belirli djjital platformlar bir alanda liderlik kazanmalar:
durumunda bunu siirdiirmek iizere stratejiler gelistirmektedirler. Bu
stratejiler genellikle rakip oyuncularin piyasaya girmesini zorlagtirmak adina
gelistirilen stratejiler olmaktadir. Bunun yaninda dijital piyasalarda hizl
degisim ve yenilik bazi firmalarin siirekli olarak yenilik yapma ve adaptasyon
yeteneklerini gelistirmelerini  gerektirmektedir. Piyasada lider konumda
olan firmalarin diginda kalan firmalarin bu siirece uyum saglayamamalari
sonucu bazi firmalar rekabette geride kalabilmektedirler (Crane, 2024).
Bununla birlikte dijital ekosistemlerde, firmalar arast bagimliliklar ve
etkilesimler, sistematik piyasa giiclinii artirabilmektedir. Bu  durum,
firmalarin piyasa tizerindeki etkilerini ve rekabet kosullarini daha karmagik
hale getirmektedir. Dijital piyasalarda, dikey birlesmeler, firmalarin piyasa
giicinii artirabilmektedir. Bu tiir birlesmeler, firmalarin daha fazla ekonomik
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gii¢ elde etmesine ve rekabeti azaltmasina ortadan kalkmasma neden
olabilmektedir (Budzinski & Stohr, 2024).

Dijital piyasalarin tiirleri ve yapilari incelendiginde oldukga dinamik ve
karmagik bir siiregle kargilagildigr goriilmektedir. Ayrica bu karmagik yapinin
cksik rekabet egiliminde olmas: dijital piyasalarda eksik rekabete bagl olarak
ortaya ¢ikacak sorunlarin giderilmesi maksadiyla diizenleyici 6nlemlerin
ortaya konmasi gerektirmektedir. Ancak geleneksel piyasalardan farkl
yapiya sahip olan bu piyasalarda diizenleyici 6nlemlerin tasarimi da geleneksel
vaklagimlardan farkli olarak ele alinmasi gereken bir husustur. Bu kapsamda
bu ¢ahiymada dijital piyasalarda eksik rekabetin nedenleri ve sonuglari,
diizenleyici 6nlemlerin nasil uygulandig, diizenleyici onlemlerin etkinligi ve
sinirlart farkli uygulama ornekleri dikkate alinarak degerlendirilmektedir.

2. DIJITAL PIYASALARDA EKSIK REKABETIN
NEDENLERI VE SONUCLARI

Dijital piyasalarda sunulan hizmeti kullananlarin sayilar arttikga sunulan
hizmetin degeri de artmaktadir. Bu durum ag etkisi olarak ifade edilmektedir
ve mevcut sistemde genig bir kullanici kitlesine hitap eden yerlesik piyasa
oyuncular1 yeni rakiplerin piyasaya girigi i¢cin Onemli bir giris engeli
olusturmaktadir. Dijital teknolojiler ozellikleri geregi yiiksek sabit maliyet
gerektirmenin yaninda iiretim arttik¢a birim maliyetlerin azaldig1 bir yap1
sergilemektedir. Bu durum piyasadaki biiyiik firmalarin maliyet avantaji elde
ederek yeni firmalara girig engeli olugturmaktadir (Nicoletti, Vitale & Abate,
2023). Piyasada yerlesik firmalarin bir bagka avantaj sagladig: alan tiiketici
verilerine ulagim konusudur. Yerlegik firmalar yiiksek miktarda tiiketici verisine
sahip olmalarinin avantajiyla yeni firmalarin girisine engel olacak sekilde
hizmet kigisellestirmesi ve kullanici deneyimi iyilegtirmesi yaklagimlarini
benimseyebilmektedirler. Piyasada hikim konumda olan dijital platformlar,
piyasadaki konumlarini korumak amaciyla rakiplerini diglayict uygulamalar
gergeklestirebilir. Hakim platformlar potansiyel rakiplerini satin alabilir
veya piyasa giiciinii rakiplerin aleyhine kullanabilirler (Hovenkamp, 2020).
Dolayisiyla dyjital piyasalarda ag etkileri, teknolojik yapi, maliyet 6zellikleri,
satin alma ve birlesmeler, veri kontrolii vb. nedenler ile piyasaya girig engeli
olugmasi eksik rekabete yol agmaktadir. Bu baglamda dijital piyasalarda
oligopolistik ve monopolistik piyasa egilimleri ortaya ¢ikabilmektedir
(Budzinski & Stohr, 2024). Bununla birlikte dijital piyasalarin karmagik ve
dinamik yapis1 nedeniyle piyasa giiciiniin kolaylikla saptanmasinin miimkiin
olmamasi rekabet eksikliginin olugturacagi sorunlarin yapist ve boyutunu
tespit etme konusunda giicliikler olugturmaktadir.
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Biiyiik miktarda veri barindiran dijital piyasalar bu o6zelliklerine kargilik
verilerin toplanmasi ve analiz edilmesinin oldukga zor oldugu bir yapidadir.
Bu yapr da gergek rekabet dinamiklerinin gozden kagmasina yol agabilir.
Ayrica, teknolojik yeniliklerin hizli geligimi rekabet kogullarini hizli ve
ongoriilemez sekilde degistirmektedir (Crane,2024). Giglii ag etkileri, genig
kullanic1 tabanina sahip platformlarin piyasada lider gibi goriinmesine neden
olabilir, ancak bu durumun altinda yatan rekabet sorunlari fark edilmeyebilir.
Dijital piyasalarda yiiksek girig engelleri de bir baska onemli faktordiir;
biiyiik sermaye gereksinimleri, genis Olgekli veri erigimi ve yerlesik marka
sadakati, yeni firmalarin piyasaya girigini zorlastirir ve rekabet diizeyinin
dogru bir gekilde anlagilmasini engeller (Stylianou, 2017, Budzinski &
S Stohr, 2024). Piyasada “tipping” olarak adlandirilan siire¢ ise tek bir
firmanmin kritik kullanict kitlesine ulagarak hakim konuma gelmesine yol
agabilir, bu da rekabetin azalmasina ragmen bu gergegin gizlenmesine neden
olabilir. Dijital platformlarin geffaf olmayan is uygulamalar1 da rekabet
davraniglarinin degerlendirilmesini zorlagtirir; fiyatlandirma, veri kullanimi
ve algoritmik karar alma siireglerinin belirsizligi, rekabet kargiti davraniglarin
tespitini giiglestirir. Son olarak, dijital piyasalarda hizla degisen ve yenilikgi ig
modelleri, geleneksel rekabet gostergelerinin yorumlanmasini zorlagtirabilir.
Ornegin, “freemium” modelleri veya paket satiglari, piyasa giiciinii ve rekabeti
analiz etmeyi karmagik hale getirebilir. Tim bu unsurlar, dijital piyasalarda
cksik rekabetin tespitini zorlagtirmakta ve diizenleme igin yeni yaklagimlara

ihtiya¢ duyulmaktadir (Gal & Petit, 2021, Nicoletti, Vitale & Abate, 2023).

Eksik rekabetin tespiti bakimindan, dijital piyasalardaki en biiyiik
sorunlardan biri, piyasayr tanimlamaya calisirken ortaya ¢ikmaktadir. Bu
piyasalarda iiriin ve hizmet tiirleri arasindaki etkilesim ve karmagik yapi
piyasa paymnin dogru bir bigimde belirlenmesini giiglestirmektedir. Dijital
piyasalarda piyasa giiciiniin belirlenmesinde bir diger giigliik de hizli yenilik
ve tiiketicilerin zevk ve tercihlerine uyumda kolay degisiklik anlaminda
piyasanin ¢ok dinamik olmasi 6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda
firmalarin strateji degistirmesi kolay ve statik bir rekabet ortami gelistirmek
gok zor olmasinin nedeni bu dinamizmdir. Bu, geleneksel piyasa giicii
gostergelerini belirsiz hale getirmektedir. Bu arada, gapraz siibvansiyon,
bir¢ok hizmetten elde edilen kar1 digerlerini desteklemek i¢in kullanan Google
gibi sirketler tarafindan oldukga sik kullanilmaktadir (Clemons & Madhani,
2010). Bunun yaninda dijital platformlarin sagladig: biiyiik verilere erigim
avantajlar1 asimetrik bilgi sorununu yaratabilmektedir (Cennamo, 2021).
Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde, dijital piyasalardaki eksik rekabet
kolayca tespit edilememektedir.
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Eksik rekabetin boyutunun ve kaynaginin tespit edilmesi stirecindeki
giicliiglin yan1 sira dijital piyasalarda ortaya ¢ikan eksik rekabet oldukg¢a genig
ger¢evede degerlendirilmesi gereken sorunlar ve sonuglar ortaya gikarmaktadir.
Dijital piyasalarda eksik rekabet, piyasadaki hakim konumdaki platformlari
yenilik yapmaya tesvik eden faktorleri ortadan kaldirmaktadir. Rekabetin
ortadan kalkmasi1 nedeniyle yenilik siiregleri yavaglamakta bu da tiiketici
refahin1 uzun vadede olumsuz etkilemektedir. Piyasada baskin rol iistlenen
platformlarin sahip oldugu 6l¢ek ekonomileri ve ag etkileri, yeni rakiplerin
piyasaya girmesi igin ciddi engeller olusturmakta, bu da yeniligi engelleyip
tilketici segeneklerini sinirlandirmaktadir. Bu piyasalarda kigisellegtirilmig
hizmetlerin artmast, tiiketicilerin platformlardan ayrilmasini daha zor hale
getirerek, rekabeti ve tiiketici segeneklerini azaltmaktadir. Dijital piyasalarin
kendine 6zgii 6zellikleri, diizenleyici miidahaleleri de karmagik hale getirir.
Politika yapicilar, rekabeti ve yeniligi tesvik ederken, tiiketici koruma ve
gizlilik konularini dengelemek zorunda kalirlar. Ozetle, dijital piyasalardaki
cksik rekabet; veri hakimiyeti, azalan yenilik, yiiksek girig engelleri, tiiketici
baglilig1 ve ciddi diizenleyici zorluklara yol agmakta hem tiiketici refahin
hem de piyasa dinamiklerini olumsuz etkilemektedir (Lancieri & Sakowski,
2021, Nicoletti, Vitale, & Abate, 2023,).

Rekabetin eksik oldugu durumlarda, tiiketicilerin haklar1 daha kolay
ihlal edilmektedir. Firmalar, tiiketici gikayetlerine yanit verme veya miigteri
hizmetleri sunma konusunda daha az istekli olmaktadirlar. Bunun temel
nedeni rekabet baskisinin olmamasidir. Biiyiik dijital platformlar, kullanict
verilerini toplama ve igleme konusunda 6nemli bir avantaja sahiptirler. Bu
durum veri gizliligi ve giivenligi ile ilgili sorunlara yol agmaktadir. Ayni
zamanda rekabetin eksik oldugu bir ortamda, kullanic1 verilerinin kotiiye
kullanilmast riski de ortaya ¢ikmaktadir (Parker, Petropoulos & Van Alstyne,
2019). Rekabetin eksik oldugu dijital piyasalarda, firmalar hizmet kalitesini
artirma konusunda daha az tegvik edilmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler,
daha diigiik kaliteli iiriin ve hizmetlerle kargilagmaktadir. Buna firmalarin
rekabetten bagimsiz olarak kendi fiyat ve kalite stratejilerini belirlemeleri
neden olmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde bu piyasalarda eksik
rekabet tiiketici refahinda bir azalmaya yol agmaktadir; ¢linkii tiiketiciler
daha yiiksek fiyatlar, daha az tirtin gesitliligi ve daha diigiik hizmet kalitesi ile
kargilagabilmektedir (Cambini, Meccheri & Silvestri, 2011).

3. DIJITAL PIYASALARDA DUZENLEYICI POLITIKALARIN
KAYNAGI VE GELISIMI

Diizenleyici politikalara iligkin bir degerlendirme sunarken oncelikle
diizenlemeye zemin hazirlayan yani diizenleme ihtiyact ortaya g¢ikaran
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nedenler {izerinde durulmaktadir. Ardindan dijital piyasalarda rekabet
dis1 uygulamalar kargisinda agilan antitrost davalarmin bu piyasalardaki
diizenleme siirecine etkileri ile Diinya’da bu piyasalarin diizenlenmesi
konusundaki gelismeler diizenleme 6rnekleri ¢ergevesinde ele alinmaktadir.

3.1 Diizenleyici Politikalarin Gerekgesi

Bir piyasada rekabetin ortadan kalkmasi kaynak tahsisi ve kullanimi
stirecini olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte eksik rekabetin dogal bir
sonucu olarak tiiketici refah1 ve toplum refahi azalabilmektedir. Diizenleme
(regiilasyon) kavramsal agidan belirli bir faaliyetle ilgili kurallarin belirlenmesi
ve bu kurallara uygun hareket edilip edilmediginin denetlenmesi olarak ele
alinmaktadir. Eksik rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikacak sorunlari
gidermek amaciyla diizenleme ihtiyact ortaya ¢ikabilmektedir. Rekabetin
ortadan kalmas1 veya piyasa bagarisizhig1 yasandigi durumlarda, ekonomik
etkinligin saglanmasi igin regiilasyon bir arag olarak gortilmektedir (Bicil,
2022). Bu durum dijital piyasalarda da meydana gelmis ve gelmektedir.
Bunun yaninda dijital piyasalarda piyasa yapilarindan kaynaklanan karmagik
i modellerinin varhigi nedeniyle eksik rekabetin Olgiilmesi ve buna bagl
olarak ortaya ¢ikan sorunlarin tespiti giiclesmektedir. Bu baglamda dijital
piyasalarda diizenlemenin gerekli oldugu ancak bunun nasil ve hangi araglarla
yapilacagi 6nemli bir tartigma konusudur.

Gelencksel piyasa yapilanmasindan farkli ozellikler barindiran dijital
piyasalar ve platformlarin kendilerine has birtakim 6zellikler barindirmasi
diizenleme konusunda bu piyasalara yaklagimda farkls kriterle degerlendirme
yapilmasi gerekliligini giindeme getirmektedir (Karabudak, Goka, Korkmaz
& Ozben, 2024). Dijital piyasalardaki teknolojik doniigiim siireci diger
piyasa yapilarindan farkli olarak daha hizli gelismektedir. Bununla birlikte
dijital piyasalar ekonomideki diger piyasalar1 ve sistemleri farkli kanallardan
etkilemekte, ticari ve finansal iglemlerin siireglerini degistirmektedir. Bununla
birlikte inovasyon siireglerini de giiglii bigimde etkilemektedir. Yaganan bu
gelismeler kiiresel ekonomi agisindan firsatlar barindirmasinimn yani sira
dijital piyasalarin ag etkileri, fiyatlandirma siireglerindeki karmagiklik ve
pivasa yapilarindaki farkli ozellikleri dolayisiyla fikri miilkiyet, antitrost
diizenlemeleri gibi konular1 igine alan yeni sorunlar1 giindeme getirmigtir

(Ozbay & Geng, 2023).

Caligmanin bir 6nceki boliimiinde dijital piyasalarda eksik rekabetin
ortaya ¢ikigt ve eksik rekabet nedeniyle ortaya ¢ikan ve ¢ikabilecek sorunlar
tizerinde durulmugtur. Eksik rekabetin yaratacagi olumsuzluklarin giderilmesi
diizenleyici politikalarin temel hedefi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ancak
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daha 6nce de deginildigi tizere dijital piyasalar geleneksel piyasa yapilarindan
farkli bir yapida oldugundan politika yapicilarin diizenleme konusunda
daha dikkatli olmasimi gerektiren durumlar s6z konusudur. Bunun nedeni
cksik rekabetin geleneksel piyasa yapilarindan farkli ve daha genis yelpazede
tarkli boyutta sorunlar yaratmasidir. Dijital platformlar, veri biriktirme, fiyat
manipiilasyonu veya rakipleri diglayan davraniglar vasitasiyla tiiketici refahini
olumsuz etkilemektedir. Ornegin, platformlar kendi iirtinlerini 6nceleyerek
haksiz rekabet avantaji yakalayabilmektedir. Bu kapsamda Google’in
kendine ait hizmetleri arama sonuglarinda 6n plana ¢ikarmasi gosterilebilir
(Ozkan & Vanberg, 2013; Bostoen, 2019; Dai & Deng, 2020). Yine dijital
platformlarin, genellikle ag etkileri, Olgek ve kapsam ekonomisi ile veri
birikimi gibi 6zellikleri piyasaya giriste ciddi engeller olugturmasinin yani
sira biiyiik platformlarin kiigiik girisimleri satin almalar1 yoluyla hem rekabet
ortadan kalkmakta hem de teknolojik yenilik yapma potansiyeli azalmaktadir
(Diez, 2012).

Dijital piyasalarda bazi biiyiik platformlar, isletmeler ve son kullanicilar
arasinda araci olarak hareket ederek piyasa dinamiklerini, rekabeti ve tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Diizenleyici politikalara gereksinim noktasinda
bu hususun {iizerinde Onemle durulmaktadir. Bu baglamda literatiirde
“kapr bekgileri” kavrami olarak ifade edilen ve dijital piyasalar iizerinde
onemli etkiye sahip biiyiik ¢evrimigi platformlar olarak bulunmaktadir. Bu
platformlar tiiketiciler ve igletmeler arasinda araci olarak hareket etmekte,
temel hizmetlere ve verilere erigimi kontrol etmektedirler (Tombal, 2022;

Bostoen, 2023; Nicoletti, Vitale & Abate, 2023).

Kapr bekgileri kavrami, 1940’larda Kurt Lewin tarafindan ortaya
atilan iletigim teorisine dayanmaktadir. Baglangigta bilgi akigini kontrol
eden varhklar1 tanimlamak icin kullamilmistir. Zaman iginde bu terim,
kullanicilar ve hizmetler arasinda aracilik yapan platformlar: tanimlamak igin
dijital piyasalara uyarlanmigtir (Parker, Petropoulos & Van Alstyne, 2019;
Hovenkamp, 2020; Gal & Petit, 2021). “Kap1 bekgileri” kavramu, gesitli
piyasa katilimcilart arasinda araci gorevi goren dijital platformlarin kendine
Ozgii dinamiklerinden kaynaklanmaktadir. Bu platformlar arama motorlari,
sosyal aglar, e-ticaret ve bulut biligim gibi temel hizmetleri saglamaktadir.
Araci rolleri, genellikle ekosistemlerindeki bilgi akisi ve islemler tizerinde
onemli bir kontrol sahibi olmalarini saglamaktadir (Diez, 2012; Crandall,
2019; Worsdorfer, 2022).

Kap1 bekgileri temel dijital altyap: ve hizmetlere erisimi kontrol ederek
isletmeler ve tiiketiciler igin bagimhliklar yaratmaktadir. Bu erigim kontrolii
onlara sartlar1 belirleme ve rekabeti potansiyel olarak etkileme giicii verir.
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Yaygin Ornekler arasinda ag etkileri, veri toplama ve 6lgek ekonomileri
yoluyla hakimiyet kuran Google, Amazon ve Facebook gibi platformlar
verilebilir (Bostoen, 2019; Mancini, 2020). Bu platformlarin piyasadaki
taaliyetleri rekabeti ve tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bu platformlar,
isletmeler ve son kullanicilar arasinda araci olarak hareket ettiklerinden
dolay1 piyasa dinamiklerini, rekabeti ve tiiketici davraniglarini etkilemektedir.
Bu durum, piyasa dengesizliklerini gidermek ve rekabeti tesvik etmek igin
diizenleyici miidahaleyi gerektiren bagimliliklar yaratmaktadir (Tombal,
2022; Budzinski & Stohr, 2024). Bu baglamda dijital piyasalarda eksik
rekabet, piyasadaki hakim platformlarin yenilik yapma tegviklerini ortadan
kaldirmakta, tiiketici refahin1 uzun vadede olumsuz etkilemektedir. Olgek
ckonomileri ve ag etkileri, yeni rakiplerin piyasaya girigini zorlagtirarak
yenilik siireglerini yavaglatmakta ve tiiketici segeneklerini sinirlamaktadir.
Bu durumda da dyjital piyasalarda ortaya ¢ikan bu sorunlarin giderilmesi
noktasinda diizenleyici kurallara gereksinim duyulmaktadir.

3.2 Antitrost Davalarinin Diizenleyici Politikalara Etkileri

Piyasada hakim konumdaolandijital platformlarayonelik antitrostdavalari,
dyjital piyasa diizenlemelerinin sekillendirilmesinde, piyasa basarisizliklarinin
ele alinmasinda ve rekabete aykir1 faaliyetlerin azaltilmasinda 6nemli role
sahiptir. Bu davalar, diinya ¢apinda politika yapicilart zorlamaya devam
eden inovasyonu tegvik etme ve adil rekabeti saglama arasindaki denge
agisindan ozellikle tizerinde durulmast gereken bir husustur. Bu baglamda
degerlendirildiginde literatiirde biiyiik teknoloji sirketlerine karsi agilan
antitrost davalari, bunlarin dijital piyasa diizenlemelerine etkileri ve dijital
platform is modelleri tizerindeki kisa ve uzun vadeli etkileri ele alinmaktadir.

Dijital piyasalarda hakim konuma sahip Google, Facebook, Amazon,
Apple ve Microsoft gibi biiyiik teknoloji sirketlerine karsi agilan antitrost
davalari, 1990°’larin sonunda Microsoft antitrost davast ile baglayarak son
yillarda kiiresel olgekte artarak devam etmektedir. 1998 Microsoft antitrost
davasi, dijital piyasalarda rekabet hukuku uygulamalar1 bakimindan bir
doniim noktasi olarak goriilmektedir. Microsoft davasinda, ABD Adalet
Bakanlig: tarafindan Microsoft'un Sherman Yasasrnin 1. ve 2. Boliimlerinin
ihlal edildigi ileri siiriilmiigtiir (Monti, 2022). Microsoft’'un, Internet
Explorer tarayicisimt baskin Windows igletim sistemiyle birlikte sunmast,
tarayici piyasasinda haksiz bir avantaj elde etmek i¢in igletim sistemi tekelini
kullanarak rakip web tarayicisinin rekabetini bastirma girigimi  olarak

goriilmiigtiir (Ozkan & Vanberg, 2013; Mancini, 2020).

Dijital piyasalar agisindan Avrupa Komisyonu tarafindan 2010 yilinda
baslatilan davada Google arama piyasasindaki hakim konumunu kendi aligverig
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hizmetleri lehinde kotiiye kullanmast nedeniyle para cezasina garptirilmistir.
Google’in kendi aligverig sonuglarini arama sayfalarinin en istiinde belirgin
bir sekilde gosterirken, rakiplerin hizmetlerini daha az goriiniir pozisyonlara
indirmesinin tespit edilmesi durumunun piyasa hakimiyetini kotiiye
kullanmay yasaklayan Avrupa Birligi’nin Isleyisi Hakkindaki Antlagma’nin
102. Maddesine aykir1 olmast bu ceza kararinda etkili olmustur. (Mancini,
2020; Monti,2022) Avrupa Birliginde bir bagka antitrost davasi 2018°de
karara baglanan Google Android antitrost davasidir. Avrupa Komisyonu
Android igletim sistemi piyasasindaki hikim konumunu kétiiye kullandig:
gerekgesiyle Google’a 4.34 milyar Euro’luk para cezasi vermigtir. Bu davada
Google’in aramauygulamasi ve Chrome tarayicisinin Play Store ile sozlegmeye
dayali olarak yasadig1 bir sekilde baglanmasi, iireticilerin alternatif Android
stirimlerini  kullanmalarinin  kisitlanmasi  gibi  uygulamalarin - Google’in
piyasa giiciinii pekigtirerek rekabeti engelledigi vurgulanmaktadir (Mancini,
2020). Bu dava, ag etkilerinin ve 6lgek ekonomilerinin piyasa dinamiklerini
biiyiik ol¢iide etkiledigi dijital piyasalarda rekabet hukuku uygulamalarinin
karmagikligint gostermesi bakimindan 6nemlidir (Monti, 2022; Arutyunyan
& Berbeneva, 2022).

ABD Kaliforniya Kuzey Bolgesi Bolge Mahkemesi’nde goriilen Apple
App Store antitrost davast kapi bekgisi olarak adlandirilan platformlarin
rekabet iizerindeki etkisi ve dijital piyasa diizenlemelerinin sekillenmesine
etkisi bakimindan 6nemli bir davadir. Bu dava Epic Games tarafindan agilmug
olup Apple’in uygulama igi 6deme sistemnin ve %30 komisyon politikasinin
tekelci oldugu, bunun iOS ve App Store iizerindeki kontrol nedeniyle
rekabeti olumsuz etkiledigi iddiasina dayanmaktadir. Bu davada mahkeme,
Apple’'n tekel olugturmadigina ancak yonlendirme kargit1 kurallarinin
Kaliforniya Haksiz Rekabet Yasasrni ihlal ettigine karar vermistir. Verilen
karar Apple’in uygulama i¢i 6deme sistemi tizerindeki kontroliinii biiyiik
Olgiide korumasma ragmen, gelistiricilerin kullanicilar1 alternatif 6deme
yontemlerine yonlendirme 6zgiirliigiinii genisletmigtir (Bostoen, 2023).

Dijital piyasa diizenlemeleri ve dijital platform is modelleri
iizerinde 6nemli etkileri olan bir baska antitrost davast Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki Facebook antitrost davasidir. Bu dava ABD Federal Ticaret
Komisyonu ve 48 eyalet bagsavcsi tarafindan baglatilmigtir. Davada temel
iddia Facebook’un rekabetgi unsurlar1 ortadan kaldirmak ve kigisel sosyal
aglardaki tekelini siirdiirmek adina Instagram ve WhatsApp’ satin almasi
seklindedir (Hovenkamp, 2020; Geradin & Katsifis, 2022). Bu dava,
satin almalar yoluyla hakim konumun pekistirilmesine 6rnek tegkil etmesi
bakimindan dijital piyasalarda rekabete aykiri davraniglari engellemeyi
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amaglayan diizenleyici gergeveleri sekillendirmeye 6nemli etkileri olan bir
dava olmustur.

Diizenleyici politikalara etkisi bakimindan 6rnek tegkil eden ve ABD
Temsilciler Meclisi Yargr Komitesi tarafindan agilan Amazon antitrost davast,
ABD Federal Ticaret Komisyonu ile eyalet bagsavcilarinin sorugturmalart
kapsaminda Amazon’un pazar yeri igletmecisi ve perakendeci olarak ikili
roliinii istismar ederek kiiglik rakipler igin girig engeli olusturdugu iddia
edilmigtir. Amazon’un platformunda kendi markali tiriinlerini 6ne gikardig ve
tiglinci taraf saticilarin verilerini kendi avantajina kullandig iddia edilmistir.
Buy Box” algoritmasinin, Amazon’un lojistik hizmetlerini kullanan saticilart
tercih ettigi ve rekabeti azalttig1 iddias1 giindeme getirilmistir. Davanin nihai
sonucu heniiz netlesmemistir, ancak bu dava dijital platformlarin rekabet
tizerindeki etkisini diizenlemeye yonelik daha genis ¢apli bir dontistimiin
pargast olarak degerlendirilmektedir (Crandall, 2019; Hovenkamp, 2020).

Kiiresel ol¢ekte faaliyette bulunan dijital piyasa hakimi platformlara 90’
yillarin sonlarindan baglayarak giiniimiize degin yukarida 6rnekleri bulunan
cesitli antitrost davalariagilmig, bu davalarin bir kismi halen devam etmektedir.
Bu ¢ergevede agilan bu davalarin dijital platform is modelleri iizerinde kisa
ve uzun vadede 6nemli etkileri olmustur. Kisa vadede, bu davalar genellikle
sirketleri antitrost kararlarina uymak igin operasyonel uygulamalarini
degistirmeye zorlamugti. Bu uygulamalar platformlarin algoritmalarini
ayarlamalari, baglama veya paket uygulamalarini durdurmalari veya kritik
altyapr ve verileri rakiplerle paylasmalari seklinde gergeklesmistir. Bu
diizenlemeler seffaflig1 artirma potansiyeline sahip olmakla birlikte yiiksek
uyum maliyetlerine ve operasyonel karmagikliklara da yol agma ihtimali olan
diizenlemelerdir (Smith, Bailey & Brynjolfsson, 2000; Newman, 2019).

Uzun vadede, antitrost uygulamalar1 dijital platformlar igin stratejik
kararlar1 ve inovasyon vyollarini sekillendirmektedir. Hakim firmalar,
diizenleyici incelemeler altindaki tartigmali uygulamalara veya piyasalara
bagimhiligr azaltmak ig¢in hizmetlerini gesitlendirebilir. Buna istinaden
yaptirnm goren hakim firmalar odagmi daha az diizenlemeye tabi olan
piyasalara kaydirabilir veya antitrost endigelerini tetiklemeden rekabet
avantajlar1 sunan yeni teknolojilere yatirim yapabilir. Bununla birlikte bu
davalar, rekabete aykir1 davraniglar: proaktif olarak 6nlemeye yonelik tedbirler
tizerinde duran Avrupa Birligi gibi diizenleyici gevreleri de etkilemektedir

(Krdmer & Wohlfarth, 2018; Calvano & Polo, 2021).

Diizenleyici miidahaleler rekabet¢i dengeyi yeniden saglamay:
amaglarken, aymi zamanda izin verilen i§ modelleri hakkinda belirsizlik
yaratabilmektedir. Potansiyel olarak inovasyonu ve piyasaya girig
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dinamiklerini etkileyebilmektedir. Antitrost kararlar1 bu kapsamda rekabete
aykir1 davraniglar1 engellemek ve dijital ekosistemlerde diizenleyici uygulama
igin emsal tegkil ederek rekabet ortamini yeniden sekillendirmek hususlarinda
ikili bir rol oynamaktadir (Cabral, Haucap, Parker, Petropoulos, Valletti &
Van Alstyne, 2021; Lancieri & Sakowski, 2021).

3.3 Diizenleyici Politikalarin Bolgesel ve Kiiresel Gelisimi

Biiyiik dijital piyasa aktorleri ag etkileri nedeniyle dijital piyasalarda
hakimiyet saglamalar1 ve bununla birlikte topladiklar: biiyiik veriyi rekabeti
ortadan kaldirmak amaciyla kullanmalar1 nedeniyle antitrost davalar ile
kargilagmaktadirlar. Ozellikle ABD ve AB’de 6rnekleri goriilen ve bir 6nceki
boliimde ayrintili tartigilan antitrost davalar dijital piyasalarda piyasa yapisinin
sekillenmesinde ve rekabetin tesis edilmesinde etkili olmugtur. Bu kapsamda
90’larin sonlarinda baslayan ve giiniimiize kadar farkli zamanlarda goriilen
antitrost davalarinin dijital piyasalardaki diizenleyici politikalara temel tegkil
ettigi ve politikalarin gelecekteki seyrini de belirledigi anlagilmaktadir. Bu
baglamda, antitrost davalari siirecinin de 6nemli 6lglide etkisiyle, dijital
piyasalarda diizenleme hususunda bolgesel farkhiliklar bulunmasina kargilik
genel egilimin rekabeti saglama ve veri yonetimi konusunda yogunlagtigi
goriilmektedir (Mancini, 2020; Monti, 2022; Mouton, 2022; Worsdorfer,
2022).

Diizenleyici politikalarin tasarimi konusunda kiiresel anlamda en kapsamli
gelismeler Avrupa Birligi’nde goriilmektedir. Bu konuda Avrupa Birligi’nin
Dijital Piyasa Yasas1 (DMA: Digital Market ACT) ve Dijital Hizmetler
Yasas1 (DSA: Digital Services Act) piyasada hakim konumda olan biiyiik
dijital platformlarin piyasa tlizerindeki rekabeti bozan etkilerinin kontrol
altina alinmas1 maksadiyla olusturulan kapsaml diizenlemeleri igermektedir.
Avrupa Birligi’nin diizenlemeleri 6zellikle “kapr bekgisi” kavramiyla ifade
edilen ve belirli bir 6lgegin lizerinde olan, kullanici sayilar1 ¢ok fazla olan
biiyiik teknoloji sirketlerinin faaliyetlerine odaklanmugtir. Dijital piyasalar
yasast burada anilan piyasa bozucu faaliyetleri olan ve olasi durumlarin
meydana gelmesinde etkisi olabilecek biiyiik dijital platformlarin rekabeti
bozucu uygulamalarini siirlamayr  hedeflemektedir. Dijital hizmetler
yasast ise gevrimigi hizmet saglayanlarin piyasada seffaf davranmalar1 ve
kullanic1 haklar1 konusunda yiiksek standartlara uymalarini garanti etmeyi
amaglamaktadir. Bu diizenlemeler, dijital piyasalarda adil rekabeti saglama,
kullanicilarin giivenligini artirma ve platformlar arasi veri paylagimini tegvik
etme ¢abalarinin bir pargast olarak goriilmektedir (Ozkan & Vanberg, 2013;
Singh, 2022; Worsdorfer, 2022).
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Dijital Piyasa Yasast ve Dijital Hizmetler Yasas: gibi diizenleyici mevzuat
gergevesinin olugturulma stireci, dijital platformlarin artan giicii ve bu giiciin
hem ckonomik hem de toplumsal diizeyde yarattigi sorunlar etrafinda
sekillenmigstir. Bir 6nceki baghkta tizerinde durdugumuz Google’in Android
ve Amazon’un veri kullanimi gibi Avrupa Birligi’nde giindeme gelen 6nemli
antitrost davalari, bu diizenlemelerin ortaya ¢ikmasinda itici gii¢ olmustur.
Avrupa Birligi, bu yasalari ile ¢evrimigi piyasalardaki asimetrik giig iliskilerini
dengelemeyi ve platformlarin kétiiye kullanim uygulamalarini engellemeyi
hedeflemigtir. Giincel olarak, bu yasalarin uygulanmasiyla ilgili detaylar
netlegtirilmekte ve Avrupa Birligi iye tilkelerinin diizenleyici kurumlar bu
kurallarin etkin bir sekilde uygulanmasini saglamak igin galimaktadir. (Ozkan
& Vanberg, 2013; Dai & Deng, 2020; Worsdorter, 2022). Bu gergevede
bakildiginda Dijital Piyasa Yasasi ve Dijital Hizmetler Yasasi, dijital piyasalar
daha geffaf, giivenli ve rekabetgi bir yapiya doniistiirmeyi hedefleyen oncii
yasal gergevelerdir. Bu diizenlemeler, yalmzca Avrupa Birligi sinirlart iginde
degil, kiiresel dijital diizenleme politikalarinin da sekillenmesinde etkili
olmaktadur.

Amerika Birlesik Devletleri’nde dijital piyasalarla ilgili diizenleyici kurallar,
hakim konumdaki teknoloji sirketlerinin rekabeti bozan faaliyetlerinin
sinirlandirilmast ile tiiketici haklarini koruma, konularinda ¢6ziim tiretmek
amactyla antitrost hukuku temelli bir yaklagim benimsenmektedir. ABD’de
dyjital piyasalarda goriilen yeni sorunlarin ¢oziimiinde antitrost yasalari
uygulanmugtir.  Yine 1990’larin sonunda gergeklesen Microsoft davasi
ABD’deki dijital piyasalara miidahale konusundaki 6nemli bir gelisme olup
giiniimiizdeki diizenlemelerigin bir temel teskil etmektedir (Ozkan & Vanberg,
2013; Singh, 2022). Son donemlerde ABD’de Federal Ticaret Komisyonu
ve Adalet Bakanhgi, ozellikle Google, Facebook, Amazon ve Apple gibi
dominant teknoloji sirketlerine yonelik kapsamli sorugturmalar baglatmistur.
Son donemlerde ABD’de dijital piyasalara yonelik diizenlemelerin artiriimas:
bir 6ncelik haline gelmis ve biiyiik teknoloji platformlarinin ayrigtirilmasi ve
veri koruma standartlarinin giiclendirilmesi gibi reform Onerileri tartigiimaya
baglanmugtir. Bu gelismeler, ABD’nin piyasa odakli geleneksel yaklagimindan
daha miidahaleci bir diizene dogru ilerledigini gostermektedir (Diez, 2012;
Bostoen,2019; Singh, 2022).

Amerika Birlegik Devletleri ve Avrupa Birligi’ndeki antitrost politikalari
kargilagtinldiginda kargimiza ¢ikan tablo kapsam ve uygulama agisindan
bazi farkhliklar i¢ermektedir. ABD ve AB yargi alanlarinin her ikisinde
de hakim konumda yer alan dijjital platformlar hedef alinmakta ve bu
platformlarin “kap1 bekgileri” olarak kabul edildigi goriilmektedir. Ancak
Avrupa Birligi’nde adil rekabet igin 6nceden diizenlemelerle proaktif bir
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yaklagim benimsenirken, ABD’nin yaklagimi, Google ve Facebook’a karst
acilan davalarda goriildiigii iizere, rekabete aykiri belirli davraniglart ele
almak igin dava agmaya dayanan, sonradan miidahaleyi igeren diizenlemeleri
kapsamaktadir (Geradin & Katsifis, 2022; Fletcher, 2023). Bunun yaninda
AB, rekabeti tegvik etmek i¢in veri paylagimi yiikiimliiliklerini zorunlu
kilarken, ABD fikri miilkiyetin korunmasina 6ncelik vermekte ve genellikle
bu tiir zorunluluklar1 miilkiyet haklariyla potansiyel olarak gatigan bir
durum olarak gormektedir. Bu ayrim AB’nin piyasa adaletini ve tiiketicinin
korunmasini, ABD’nin ise yenilikgiligi ve ekonomik verimliligi tegvik etmeye
odaklandigini gostermektedir (Fletcher, 2023). Farkli yarg: bolgelerindeki
uygulama farkliliklar1 bulunmasina karsihk her iki uygulamada da dijital
piyasalarin ag etkileri ve hizli teknolojik dontigiim gibi dinamik dogasini
cle almada zorluklarla kargilagildigr ve bu durumun uygulamada etkili
¢oziimlerin tasarlanmasini zorlagtirdig: goriilmektedir.

Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki diizenlemelerin
diginda  djjital piyasalarla ilgili olarak baskin dijital platformlarin
hakimiyetini smnirlandirmak amaciyla Cin’de bir vasita olarak antitrost
davalarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu kapsamda Alibaba ve Tencent gibi
sirketlere yonelik diizenlemeler piyasada rekabeti tesis etmek maksadiyla
yapilmaktadir. Bununla birlikte Giiney Kore ve Japonya gibi bolgelerde ise
diizenleyici politikalar daha gok veri koruma ve kullanict haklart hususlarina
odaklanmaktadir (Bostoen, 2019; Dai & Deng, 2020).

Dijital piyasalarin ~ diizenlenmesi hususunda kiiresel egilimler ve
uluslararas: igbirligi yaklagimlar1 giderek daha fazla giindeme gelmekte ve
onem kazanmaktadir. Dijital piyasalardaki hizli gelisme ve doniigiim ile bu
alandaki faaliyetlerin simirlart agan Ozellikleri nedeniyle, yerel ve bolgesel
diizenlemelerin yerine kiiresel diizeyde bir uyum igeren politikalarin
gerekliligi tartisgilmaktadir. Bu kapsamda, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitii (OECD) ve Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
(UNCTAD) gibi kuruluglar dijital piyasalarda rekabetin tesis edilmesi, veri
yonetiminin diizenlenmesi, tiiketici haklarinin korunmasi gibi hususlarda
bir ¢ergeve ve rehber ilkeler gelistirmektedirler. Bu kapsamda Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti’niin (OECD) “Abuse of Dominance in Digital
Markets” raporu, dijital piyasalarda tekellesmeye yonelik kiiresel diizenleyici
araglarin 6nemi tizerinde durmaktadir (Mancini, 2020; Dai & Deng, 2020
Worsdorfer, 2022).

Giincel gelismeler arasinda, Avrupa Birlignin Dijital Piyasa Yasast
(DMA) ve Dyjital Hizmetler Yasas1 (DSA) gibi 6ncti diizenlemelerinin, diger
bolgelerdeki politikalart etkiledigi goriilmektedir. ABD’de artan antitrost
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davalar1 ve Asya iilkelerindeki (6zellikle Cin, Japonya ve Giiney Kore) veri
koruma ve rekabet reformlari, kiiresel bir diizenleme trendinin olustugunu
gostermektedir. Ayrica, dijital ekonomide veri paylagimi ve taginabilirligi
gibi konularda standartlarin uyumlagtirilmasi igin uluslararasi is birligi
¢abalar1 hiz kazanmaktadir. Bu siirecin, sinir 6tesi veri akiginin diizenlenmesi
ve dijital platformlarin kiiresel diizeyde denetlenmesi igin kritik bir 6neme
sahip oldugu goriilmektedir (Diez, 2012; Monti,2022). Dolayisiyla dijital
piyasalarda diizenleyici reformlarin kiiresel bir perspektitle ele alinmasi hem
rekabetin artirilmasi hem de kullanicr haklarinin korunmasi agisindan hayati
bir rol oynamaktadir. Uluslararast ig birligi mekanizmalarinin giiglendirilmesi,
bu hedeflere ulagmada kilit bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4. SONUC

Dijital piyasalar, dinamik ve karmagik yapilariyla geleneksel piyasalardan
ayrismaktadir. Bu piyasalarda ag etkileri, veri kullanimi ve platformlarin
mimari kontrolii gibi unsurlar, rekabeti sekillendiren temel faktorlerdir.
Dijital platformlar, genig kullanici kitlesi ve topladiklart verilerle piyasa
avantaji saglarken, veri asimetrisi ve yiiksek girig engelleri nedeniyle yeni
firmalarin rekabete katilmasini zorlagstirmaktadir. Bu durum, eksik rekabet
ortami yaratarak piyasa liderlerinin konumunu giiglendirmekte ve yenilikgi
stratejiler gelistiren diger firmalarin geri planda kalmasina yol agmaktadir.
Ayni zamanda, veri gizliligi ve giivenligi gibi konular endige yaratmaktadir.
Dijital piyasalarin bu 6zellikleri, geleneksel diizenleyici yaklagimlardan
farkli yontemler gerektirmektedir. Bu kapsamda diizenleyici 6nlemlerin
tasarimi, mevzuat haline gelmesi ve uygulanmasi siiregleri bir dizi yeni
problemi de beraberinde getirebilmektedir. Bunun arkasinda yer alan temel
unsurlardan biri de dijital teknolojilerin ok hizli gelismesi ve doniismesidir.
Bu gelismelere ek olarak dijital piyasadaki aktorlerin kiiresel olgekte i ve
islemler gergeklestigi glinlimiiz sartlarinda bu piyasalarda yasanan gelismeler
kargisinda rekabeti artirmak, tiiketici haklarin1 korumak, veri giivenliginin
saglanmak, inovasyonu tegvik etmek gibi hedefler yerel diizenlemelerle
goziilemeyecegi gergegi kargimiza gikmaktadir.

Bu ¢ergeveden bakildiginda dijital piyasalarla ilgili diizenlemeler igin
diinyanin farkl iilke ve bolgelerindeki diizenleyici politika olugturma
stireglerinin varligi, sorunun kiiresel 6lgekte i birligi icinde ortak politika
dretme noktasinda tartigtlmasi gerekliligini ortadan kaldirmamaktadir.
Bununla birlikte dijital piyasalar1 diizenlemek 6ziinde rekabet, tiiketici
refah1 ve inovasyonla ilgilidir. Bu nedenle, dijital piyasalarin diizenlenmesi
konusundaki zorluklarla baga ¢ikmak i¢in yapisal ve davranigsal diizenlemeler
bir arada degerlendirilebilir. Ancak, her diizenleme tiirii igin tasarimin
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sektore ve platforma 6zgii olmasi gerektigine de dikkat edilmelidir. Bu
nedenle, diizenleyici kurumlarin hem platform is modellerini hem de piyasa
dinamiklerini gbz oniinde bulundurarak diizenleyici 6nlemler konusunda
esnek olmalari, yenilik¢i i3 modellerinin gelisiminin 6niine ge¢gmeden
rekabeti ve tiiketici haklarini koruyacak bir denge kurmalarini saglayabilir.
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Bolum 7

Teknolojik Inovasyon Perspektifinde Igsizligin
Evrimi

Onur Ozaydin!

Ozet

Uretimde buhar giiciiniin agirhk kazanmaya bagladigi birinci sanayi
devriminden Endiistri 4.0’a uzanan yolculukta, teknolojik gelismelerin,
iretimde, insan giictiniin igini kolaylagtirmast ile pozitif etkileri oldugunun
goriilmesinin yaninda emek yogun sektorlerde insana olan ihtiyac
azaltmasiyla negatif etkileri oldugu da anlagilmaktadir. Ozellikle iiretim
alaninda makinelesmenin artmasi, Ar-Ge faaliyetlerinin yayginlastirilip
Oonem kazanmasi ve teknolojik inovasyonlarin ortaya ¢ikmasi ile teknolojik
gelismelerin igsizlige etkileri son yillarda sik¢a tartigthir bir konu haline
gelmistir. Bu baglamda literatiirde optimist ve pesimist olmak tizere iki ana
akim goriigiin agirlik kazandigy goriilmektedir. Optimist goriig; teknolojik
ilerlemenin yeni ig firsatlar1 yaratarak ve is giiciinii daha verimli hale getirerek
is giiciine olumlu katki saglayacagini ifade etmekteyken, pesimist goriis ise,
otomasyon sistemlerindeki gelisme ve robotlagmanin hali hazirda is giicii
igerisinde yer alan emek faktoriiniin yerini alacagin belirtmektedir.

Bu ¢alismada, son yillarda, diinya genelinde yaganan teknolojik gelisme ve
inovasyonlarin igsizlige kavramsal agidan etkisi ele alinarak, igsizligin teorik
ve tanimsal anlaminda bir degisiklik yaratip yaratmadigr degerlendirilmeye
caligilacaktur.

1. GIRIS

Insanoglunun yerlesik diizene gectigi ilk giinden bugiine, toplumlar,
hayatlarin1 ~ stirdiirebilmek adina  siirekli  kendilerini, gevrelerini  ve
topluluklarini geligtirme ihtiyact igerisinde olmuglardir. S6z konusu ihtiyacin
zamanla tiim toplumlar tarafindan igsellestirilerek bir yagam tarzi halini

aldigr goriilmektedir. Yiizyillar boyunca siiregelen yenilik ve ilerlemelerin
neticesinde 18. y.y’in sonlarinda yaganan sanayi devrimi ile iiretimde emek

1 Dr. Bagimsiz aragtirmaci, ozaydinonur@hotmail.com, ORCID ID: 0000-0001-9796-8568
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yogun faaliyet gosteren insan giicliniin yerini makinelerin almaya bagladig:
ve iretim kapasitelerinin insan giiciine nazaran hayli yiiksek bir oranda
arttig1 anlagilmaktadir.

Bahse konu olan tiretim kapasitesi artiginin 19. y.y boyunca devam ettigi
ve birinci sanayi devriminden farkli olarak 20. yy. baglarinda, iiretimde
elektrik enerjisi kullanimina gegilmesi ve kitle tiretiminin devreye alinmasiyla
2. Sanayi Devrimi olarak adlandirilan teknolojik ilerleme agamasina gegildigi
gozlenmektedir. Teknolojik inovasyonlarin logaritmik olarak, hizla artmasi ile
1950 — 2000 yillar1 arasinda, tiretimden saghga, turizmden hizmet sektoriine
kadar hemen her alanda, telefon, bilgisayar ve nihayetinde internet ile iletigim
ve bilgi isleme siireglerinde meydana gelen gelismeler sayesinde dijital sistemli
doniigiimiin ortaya ¢iktig1 ve bu agamanin da Ugiincii Sanayi Devrimi olarak
ifade edildigi goriilmektedir. Son olarak 2011 yilinda Almanya tarafindan
diinyaya lanse edilen ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler temeline dayanarak
ana hedefi daha az maliyetle daha kaliteli, verimli ve siirdiiriilebilir tiriinler
iiretmek, ayrica makine haberlesmesi seklinde de ifade edilen bir otomasyon
sistemler biitiinii olan Endiistri 4.0’ retim siireglerine dahil edildigi

anlagilmaktadir (Naz & Altay, 2023: 94).

Bu baglamda, teknolojik inovasyonlarin iktisadi biiyiime ve kalkinma
agisindan da Oneminin giin gectikge arttigr ve iilkelerin ekonomi
politikalarinin st siralarinda yer almaya bagladigi goriilmektedir. Bagta
geligmis tilkeler olmak iizere gelismekte olan tilkeler tarafindan da geleneksel
dretim faktorlerinin garpani olarak teknoloji faktoriiniin iiretim siireglerine
dahil edilmesi bir gereklilik bi¢iminde kabul edilmektedir. Teknolojik
inovasyonlarin verimlilik artig1 da saglayarak enerji tiiketimlerini ve ihtiyacin
azaltacagi bu sayede gevreye verilen zararin minimize edilmesine destek olarak
stirdiiriilebilirligin gergeklestirilmesine imkan taniyacag ifade edilmektedir.

Teknolojik yeniliklerin artmasi ve bilgi teknolojilerinin siirekli geligim
gostermekte olmasi, makineler ile otomasyon sistemlerinin iiretim siireglerine
dahil edilmesi ile birlikte tiretimde verimlilik anlami tagimaktayken, insan
giicline olan ihtiyacin yeniden sorgulanmasi anlamina da gelmektedir. Bu
anlamda teknolojik inovasyonlarin istthdam tizerindeki etkisinin de yeni bir
tartigma konusu halini almaya basladigi goriilmektedir. Ulke ekonomileri
agisindan iktisadi kalkinmanin 6neminin yaninda igsizlik de makroekonomik
boyutta hayati 6neme sahip bir olgudur. Bu sebeple teknolojik yeniliklerin
ckonomi politikalarindaki yansimasinin iyi anlagiimasi, hemen hemen tiim
sektorlerde etkisi hissedilen makinelesme ve otomasyon siireclerinin mevcut
istthdam yapisina zarar vermeden bir denge gozetilerek sisteme entegre
edilmesinin de zorunluluk halini aldigini ifade etmek yanls olmayacaktr.
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Teknolojik inovasyonlarin makroekonomik dinamikler {izerindeki etkisini
aragtiran galigmalarin sayisinda diinya genelinde artis yagandig1 goriilmektedir.
Ikinci sanayi devrimi ile baglayan siirecten bu yana, teknolojik gelismelerin
i¢sellestirilmesi temeline dayanan bir ekonomik yaklagimin tilkeler tarafindan
iktisadi bliyiime ve kalkinmanin birincil belirleyicisi olarak kabul gordigt
anlagilmaktadir. Geligmekte olan iilkelerin, teknolojik gelismeler gergevesinde
sekillenen yatirim planlamalarini, konjonktiirel dalgalanmalar ve ekonomik
krizlerle miicadelede ana rol oynayan bir savunma mekanizmasi olarak kabul
ettigi belirtilmektedir (Onea, 2020: 614-615). Solow tarafindan 1956 yilinda
gelistirilen ekonomik biiyiime modelinde ekonomik biiyiimenin dogrudan
itici giicli olarak fiziksel sermaye, emek ve teknolojik degisim olmak iizere i
ana etmene odaklandigi ve 2. Diinya Savagr’nin sona erdigi yillardan liberal
ckonomik donemin 6nem kazandigir 1980’lere kadar egemen olarak {ilkeler
tarafindan kabul gordiigii gozlenmektedir. Solow’un ortaya attig: ve tilkeler
tarafindan genel olarak benimsenen biiyiime analizinde, iilkelerin, temel
tiretim faktorlerine verdikleri 6nemi azaltmadan teknoloji faktoriine verilen
onemin arttirilmast gerektigini ve bu sayede kigi bagina GSYH’nin uzun
donemde yiikseltilmesinin miimkiin olacagini ileri siirdiigii goriilmektedir
(Utlu Kogdemir & Ozyildiz, 2022: 1058).

Iktisadi biiyiime ve kalkinmanin gostergelerinden olan kisi bast GSYTH
gibi istihdam da tilkelerin temel ekonomik kalkinma gostergelerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Son yillarda hiz kazanan kiiresellesme faaliyetleri
ile tilke ekonomilerinin bir biitiin olarak entegrasyonu neticesinde bir iilkede
yasanan yenilik ve gelismeler kisa bir siire igerisinde diinya genelinde etkisini
gostermektedir. Bu baglamda sanayi devrimlerinin temel unsuru olarak
dikkat geken teknolojik inovasyon ve yeniliklerin de kiiresellesme olgusu ile
birleserek biiyiimekte ve gelismekte oldugu goriilmektedir (Aydin, 2018:
462). Soz konusu teknolojik etkilesimin istthdam tizerindeki etkileri agagida
Sekil 7.1°de sunulmaya ¢aligiimistir.
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Sekil 7.1: Teknolojik Inovasyonlarm Ekonomiye Etkisi

Kaynak: Yozar tavafindan olusturulmustur.

Sekil 7.1de goriildiigii tizere, Ar-Ge harcamalari ile baglayan siireg
iriin gelistirmeye destek vererek yeni {irtinlerin ortaya gitkmasina ve yiiksek
teknoloji igeren iriin ithalati ile yiiksek teknolojik iiriin {iretimine olanak
saglanmakta, bu sayede dig talebe de bagl olarak yiiksek teknolojili iiriin
ithracatinin 6niiniin agilmasina dolayisiyla ihracat geliri artigi yaganmasiyla
GSYIH ve en nihayetinde istihdam artig1 ile iilke ekonomilerinde kalkinma
saglanmasina imkan taniyacag diigiiniilmektedir.

Teknolojik inovasyonlarin istthdam ile iligkisi ve istthdama olumlu ya da
olumsuz etkileri teknolojik yeniliklerin ortaya ¢iktig1 2. Sanayi Devrimi’nden
bu yana tartigma konusu olmaktadir. Literatiirde genel kabul goren goriiglerin,
teknolojik inovasyonlarin istihdamu arttirdig1 (optimist) ve igsizligi arttirdig
(pesimist) seklinde ikiye ayrildigi anlagilmaktadir. Teknolojik yeniligin
girdi olarak kabul edildigi inovasyon girigi, Ar-Ge harcamalar1 ve somut
teknolojik degisim seklinde ortaya gikan ii¢ faktOriin optimist ve pesimist
goriisiin anlagilmasinda kolaylik saglayan bir yaklagim oldugu goriilmektedir.
Soz konusu yaklagim agsagida Sekil 7.2’de ifade edilmeye ¢alisiimaktadir.
Optimist goriigiin, yeni bir teknolojik yeniligin ortaya gikmasiyla yeni iiriin
dretim siireglerinin olugacagini ve bu olusumun da yeni hammadde ihtiyaci
doguracag: ayrica ortaya ¢ikacak yeni iiriiniin satiy ve pazarlama siiregleri
igin ilave istthdam ihtiyaci olugacag: fikrini savundugu belirtilmektedir.
Optimist goriigten farkli olarak pesimist goriisiin, teknolojik degisimin
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etkisiyle yaganacak makinelegme ve otomasyon siireglerinin emek tasarrufuna
neden olarak istthdami disiirecegini savundugu anlagilmaktadir (Bulut
& Yenipazarli, 2020: 16-17). Bu baglamda sekildeki Ar-Ge harcamalari-
istihdam hiyerargisinde ortaya ¢ikan durum teknolojik gelismeler ile istthdam
iligkisinde optimist goriisii destekler niteliktedir.

inovasyon Girigi
Somut Teknolojik Ar-Ge Harcamalari
Degisim
Uretim Uriin Uretimi & Oriin
Sureci Uretim Siireci Uretimi
Y
\ //
\ I
\ J J,,
X L

inovasyon Cikisi

Sekil 7.2: Teknolojik Inovasyon Gelisim Asamalars ve Istihdama Etkileri
Kaynak: Bulut & Yenipazaril, 2020: 18

Sekil 7.2°de gosterilen iligki ifade edilmeye ¢ahgilirsa; teknolojik bir
yenilik ortaya ¢iktiginda, ozellikle imalat sanayinde iiriin ve stire¢ gelisimi
seklinde gifte etki yaratildigr goriilmektedir. S6z konusu yeni teknolojik
driiniin dretim agamasinda teknolojik siireg gelisimi etkisi ile somut
teknolojik degisim yaganacagi bununla birlikte otomasyon ve makinelegsmede
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artiy olmasi neticesinde insan giicline olan ihtiyacin azalmasi beklentisinin
hakim olacag: ifade edilmeye caligilmaktadir. Ekonomik faaliyetlere etki
eden ve yogun iiretim igermeyen diger sektorler agisindan ise tirtin geligimi
etkisi ile yeni gelistirilen teknolojik iiriiniin satig, pazarlama, reklam...vb.
agamalarinin ilave emek giiciine ihtiyag yaratabilecegi belirtilmektedir. Sonug
olarak tiretim faktorlerine teknolojik inovasyon girigi olmasi ile tirtin ya da
stireg bazli inovasyon ¢ikigt olmast durumunun kaginilmaz oldugunu ve ilgili
inovasyonun istthdama olumlu veya olumsuz mutlak bir etkisi olacagini
ifade etmek yanliy olmayacaktir.

Teknolojik inovasyonlarin istthdama etkisi ile ilgili yapilan teorik
bilgilendirmenin ardindan 6nceki yillarda yapilan aragtirmalar sonucu elde
edilen bulgular takip eden kisimda sunulmaya ¢aligilmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Teknolojide yaganan geligmelerin her gegen giin artmasinin, teknolojiyi
gelistirme gabalarmin  siklagmasina ve bunun neticesinde teknolojik
inovasyonlarin giindelik hayatta daha fazla yer bulmasina neden oldugu
anlagilmaktadir. Bu baglamda, tretimden, hizmet sektoriine, turizmden
finans ve bankacilik alanlarina kadar hemen hemen her sektorde hali hazirda
istithdam edilen ve edilecek olan ig giiciiniin teknolojik ilerlemeye gore yeniden
sekillenerek evrilmeye bagladig1 goriilmektedir. Istihdam siireglerinde yaganan
doniigiimiin igsizlik kavramina da yeni boyut kazandirdigi gozlenmektedir.
Bu amagla teknolojik inovasyonlarin isgiiciine etkisi ve kavramsal agidan
igsizlikle ilgili ortaya g¢ikardigr gelismeler agagida Tablo 7.1’de sunulmaya
caligilmugtir.

Tablo 7.1: Teknolojik Yenilik Istibdam iliskisi

Ulke/Y1l Yontem / Tcerik Bulgular

1983-2003  yillart  arasinda
Almanya’da iiretim sektoriinde

Yazar/lar

20 yillik d6nemi kapsayan panel
veri seti ile uzun donemli analiz

Lachenmaier &
Rottmann

Almanya/2011

faaliyet ~ gosteren  firmalar
iizerinde, dinamik panel analizi
e sistem  genellestirilmis
moment yontemiyle (GMM-
SYS) teknolojik inovasyonlarin
firma  diizeyinde  istthdam
tizerindeki etkisi incelenmistir.

yapimig ve uzun donemde
gegerli olmak iizere teknolojik
inovasyonlarin istihdam
tizerindeki etkisini tiriin ve siireg
ayrmmu geklinde bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmiglardar.
Sonug olarak inovasyonlarin
istihdam tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu ifade edilmektedir.
Siire¢  inovasyonlarinin  iriin
inovasyonlarindan daha yiiksek
ctkiye sahip oldugu da ayrica
belirtilmektedir.
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Bogliacino &
Vivarelli

Avrupa
Bolgesi/2012

Avrupa Birligi iiyesi 15 iilkede
sanayi ve hizmet sektoriinde
faaliyet  gosteren  firmalar
iizerinde  1996-2005  yillart
arasinda panel veri analizi ve
sistem genellestirilmis moment
yontemiyle katma deger, sabit
sermaye olusumu ve Ar-Ge
harcamalarinin isgiicii ve igsizlik
tizerindeki etkisi aragtirilmugtir.

Caligmada ortaya ¢ikan
bulgulara  gore,  bagimsiz
degiskenler olan sabit

sermaye olusumu ve Ar-Ge
harcamalarina bagl olmak iizere
teknolojik gelismelerin ve yeni
iriin ~ gelistirme  tegviklerinin
bagimli degisken olan istihdama
ctkisinin  pozitif ve anlamlt
oldugu ve istihdam yaratmay1
destekledigi goriilmektedir.

Harrison &
digerleri

B Avrupa
Ulkeleri/2014

1998-2000  yillar1  arasinda
Fransa, Almanya, Ispanya
ve Birlesik Kralik’ta faaliyet
gosteren yirmi bin {izerinde
firmaya ait veriler ile istthdami
inovasyona baglayan bir model
gelistirmiglerdir.

Siireg inovasyonuile desteklenen
iretkenligin, istihdam
gereksinimlerini azalttigi ancak
tiretimin yeni inovatif tirlinlere
kaydirilmasimin - da  istthdam
yaratmanin ardindaki en
biiyiik gii¢ oldugu sonucuna
ulagmuglardir.  Yeni  teknolojik
uriin dretimi siirecinin meveut
istihdamin 1/3’4 kadar ilave
istihdam yarattigi ifade
edilmektedir.

Aguilera &
Ramos Barrera

Latin Amerika
Ulkeleri/2016

1996-2011  yillar1  arasinda
panel veri yontemi ile Arjantin,
Brezilya, Kolombiya, Kosta
Rika, Meksika, Uruguay ve
Panama  iilkelerinde  Ar-Ge
harcamalart ile igsizlik arasindaki
iliski aragtirilmugtir.

Elde edilen bulgulara gore,
Ar-Ge harcamalart reel {iretim
hacmini  arttirmak  suretiyle
igsizligin ~ azalmasinda  rol
oynamaktadir. Yapilan galigmada
ortaya gikan sonuglarin anlaml
ve negatif iligkili oldugu ifade
edilmektedir.

Piva & Vivarelli

Avrupa
Bolgesi/2017

Sistem Genellestirilmis
Moment Yontemi ile 1998-
2011 yillart arasinda 11 Avrupa
Ulkesine ait istihdam, Ar-Ge
harcamalar1 ve sabit sermaye
olusumu verileri ile teknolojik
degisimin istihdam {izerindeki
ctkisi ol¢tilmiistiir.

Caligmada, gergeklestirilen
analiz sonuglarina gore, sabit
sermaye olusumunun istihdam
iizerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu, Ar-Ge harcamalar ile
istthdam arasinda ise, yiiksek
teknoloji igeren sektorlerden
kaynakli  oldugu  anlagilan
anlamh ve pozitif bir iliski
oldugu sonucuna varilmugtir.

Yalman &
Kogaroglu

Tiirkiye/2017

Tiirkiye genelinde teknolojik
yenilikler ile alakali dogrudan
yabancr yatirimlarin ekonomik
bityiime ve igsizlik ile iligkisini,
ADF  birim kok testi ve
Granger, TodaYamamato
nedensellik analizleri ile test
ederek degiskenler arasindaki
iligkiyi 6lgmeye galigmiglardir.

donemli analiz
sonuglarina  gore  teknolojik
inovasyonlar  ile  istthdam
arasinda iligki olmadig seklinde
de ifade edilebilecek kadar
kiigiik negatif bir iliski oldugu
ancak Tirkiye oOzelinde kisa
donemli  kesit  ¢aligmasinda
teknolojik  yenilikler ile ilgili
dogrudan yabanci  yatirimlar,
igsizlik ve ekonomik biiyiime
degiskenleri arasinda  sebep-
sonug iligkisi olmadigr ifade
edilmektedir.

Uzun
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Aydin

Tiirkiye/2018

Tiirkiye 6zelinde 1981-2015
yillart  arasinda  teknolojik
ilerleme ile istthdam yapist
arasindaki iligkiyi ARDL sinir
testi yontemi kullanarak analiz
edilmektedir. Teknoloji girdisi
olarak ~ Ar-Ge  harcamalar
ve bilgi iletisim  teknolojisi
ihracat, istthdam ¢iktist olarak
da  yiiksekOgretim  mezunu
istihdam verisi kullanilmaktadur.

Yapilan  analiz  neticesinde
elde edilen bulgulara gore;
teknolojik  inovasyon  artigt
sonrasinda istihdam yapisinda,
teknolojik ilerlemeyi
igsellestirebilen egitim  diizeyi
yiiksek iggiiciine dogru bir talep
kaymast oldugu goriilmektedir.
Teknolojik  yeniliklerin  egitim
politikalar1 tarafindan nitelikli
i giici yaratmak amaciyla
desteklenmesinin  degiskenler
arasindaki nedenselligi
arttiracagl - sonucunun - ortaya
ciktigr ifade edilmektedir.

Gergeker,
Ozmen &
Mucuk

67
Ulkeleri/2019

1990-2016  yillart
G7  iilkeleri  Ozelinde  Ar-
Ge  harcamalar1  ile  igsizlik
arasindaki iliski panel bootstrap
ve Granger nedensellik testleri
ile  Olgiilmeye  ¢alisilmugtir.
Granger nedensellik testine ilave
olarak panel bootstrap testinin
uygulanmasinim, yatay  Kkesit
bagimlihginin ve heterojenligin
birlikte dikkate alinmasmna ve
degisken bagintisinin saglikl bir
sekilde belirlenmesine olanak
tanidig ifade edilmektedir.

arasinda

Caligmada elde edilen sonug ve
bulgularin, Almanya, Fransa,
Iralya ve Japonya’da Ar-Ge
harcamalari ile igsizlik arasinda
ift yonli, Kanada’da Ar-
Ge harcamalarindan  igsizlige
dogru ve ABD’de igsizlikten
Ar-Ge  harcamalarma  dogru
tek  yonli iligki  oldugunu
gosterdigi anlagilmaktadir.
Ulkelerin  ekonomik  biiyiime
ve  kalkinma  hedeflerine
ulagmalarinda {irtin ve tiretim
teknigi gelistirmelerinin
olduk¢a 6nemli oldugu ancak
teknolojik inovasyonlarin
igsizlik  yaratmamast  adina
niifusun  sektorel  ihtiyaglar
dogrultusunda yonlendirilmeye
ve teknolojik yenilikleri
igsellestirmeye yonelik nitelikli
egitim almaya ihtiyag duydugu
da belirtilmektedir.

Cengiz &
Sahin

Tiirkiye/2020

Quantile regresyon yontemleri
kullanilarak, Ar-Ge harcamalari
ve  ckonomik  biiyiimenin
(bagimsiz degiskenler) igsizlik
oranma  (bagimli  degisken)
etkileri aragtirilmigtir.

Elde edilen sonuglar, igsizlik
ile Ar-Ge harcamalari arasinda
negatif bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ar-Ge
harcamalarindaki %1’lik artisin
igsizligi ~ %5,73  oraninda
azaltugy goriilmekeedir.
Ekonomik biiyiime ile igsizlik
arasinda ise anlamli bir iligki
bulunamamustir.
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Onea

Avrupa
Bolgesi/2020

Avrupa inovasyon gostergesi
puan tablosu 2020 verileri
gergevesinde, firmalarin
yeni teknoloji  yatirimlarinin
istthdam  {izerindeki  etkisi
SPSS  programi ile kegifsel
faktor ve korelasyon analizi ile
incelenmigtir.

Elde edilen
sitketlerin ~ yeni  teknoloji
yatrimlarinin istthdami
arttirma ile arasinda giiglii bir
korelasyon oldugunu ortaya
koydugu belirtilmektedir.
Caligmada ilave olarak  Ar-
Ge harcamalarinin  sirketlerin
karhiligini da arttirdigina dair
kuvvetli sonuglarin da ortaya
ciktig goriilmektedir.

bulgularin,

Tiftik

Diinya
Geneli/2021

Nitel aragtirma yontemlerinden
sistematik derleme yontemi ve
gruplandirma teknikleri yardimi
ile  Ar-Ge  harcamalarinin
isttihdam  tzerindeki  etkisi
tematik analiz yapilarak ortaya
konulmaya ¢aligilmistir.

Tematik analize tabi tutulan
tim  ¢algmalarda  teknolojik
inovasyonlarin istthdama
olumlu etki edecegi 6n
goriisiiniin oldugu ancak elde
edilen bulgularmn, teknolojik
yeniliklerin 1§ giicti iizerinde
istthdam1 azaltic1  etkiler de
barindirdigim ortaya koydugu
ifade edilmektedir. Teknolojik
inovasyonlarin istihdama
etkisinin  noétr  olarak  kabul
edilebilecegi belirtilmektedir.

Utlu Kogdemir
& Ozyildiz

Yeni
Sanayilegmig
Ulkeler
(NICS)/2022

2007-2020 yillar: arasinda yeni
sanayilesmig iilke grubunda
bulunan 8 iilkede istihdam ile
inovasyon ve yiiksek teknoloji ile
biiylime arasindaki iligki, panel
esbiitiinlesme  ve  nedensellik
analizleri ile 6l¢tilmiigtiir.

Aragtirmada  ortaya  ¢ikan
bulgulara gore, NIC iilkelerinde
teknolojik degisimin  yarattgt
makinelesme ve otomasyon
emegin  yerini  almaktadir.
Istihdam ile Ar-Ge harcamalari
ve teknoloji transferi arasinda
negatif iligki bulunmaktadir.

Naz & Altay

Tiirkiye/2023

Johansen Egbiitiinlesme Testi
kullanilarak, kisa donem analizi
en kiiglik kareler, uzun dénem
analizi ise hata diizeltme modeli
ile test edilmistir.

Uzun donemde, reel GSYH
ve patent  bagvurularindan
igsizlige  dogru  nedensellik
oldugu ve iktisadi olarak patent
bagvurularindaki %1’lik artigin
igsizlik oranini %0,22 oraninda
azalttig1 sonucu bulunmugtur.

Ugur

G20
Ulkeleri/2024

Panel esbiitiinlesme yontemiyle
1996-2021 yillar1 arasinda veri
clde edilebilen 13 G-20 iilkesi
igin  teknolojik  gelismelerin
istthdam  tizerindeki  etkileri
aragtirilmistir.

Caligmada elde edilen sonuglara
gore, G-20 iilke grubunda
teknolojik gelismenin istihdami1
ctkilemedigi ayrica ilgili {ilke
ekonomilerinin istihdamu
arttirmalarinda teknolojik
inovasyonlarin 6nemli bir rolii
olmadig: goriilmektedir.

Kaynak:

Yoazar tarafindan olusturulmustur.
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Literatiir ~ taramasinda  ortaya ¢ikan  bulgular  genel olarak
degerlendirildiginde, bolgesel ve tilke bazinda Avrupa, G-7 ve G-20 tlkeleri,
Yeni Sanayilesmig tilkeler, Latin Amerika tlkeleri ile Tiirkiye’de yapilan
caliymalarda, GMM-SYS, panel veri analizi ve Toda-Yamamato nedensellik
testleri gibi farkli analiz yontemleriyle elde edilen sonuglarin kismi benzerlik
ve farkliliklar gosterdigi anlagilmaktadir. Teknolojik inovasyonlarin istthdama
etkisi hakkinda {riin ve siire¢ bazl iki farkli etki ortaya ciktigi, siireg
inovasyonlarinin iiriin inovasyonlarindan daha etkili oldugu ve teknolojik
igsellestirmeyi egitim politikalar1 ile destekleyen {ilkelerde, teknolojik
yeniliklerin nitelikli ig giiciine dogru nedenselligi arttirdiginin genel bir kani
olarak kabul edildigi goriilmektedir. Giiniimiizde, bilginin teknoloji yaratma
ozelliginin doniisiime ugradigim ve teknolojinin bilgi yaratma niteligi
kazandigini ifade etmek yanliy olmayacaktir.

3. SONUC

Teknolojik yenilik ve inovasyonlarin istihdam iizerindeki etkilerinin
olumlu, olumsuz ve dengeleyici sonuglart oldugu anlagilmaktadir. Olumlu
sonuglarin optimist goriis altinda toparlandigl, olumsuz gelismelerin
pesimist goriig gercevesinde degerlendirildigi gozlenmektedir. Dengeleyici
sonuglarin ise olumlu ya da olumsuz gozle goriiliir bir etki yaratmadigi
daha dogrusu, teknolojide meydana gelen gelismelerin is giicii piyasasindaki
etkilerinin istthdami iktisadi agidan dikkat ¢ekecek bigimde etkilemedigi
ifade edilmektedir. Bu baglamda ilgili yaklagimlara yonelik bulgularin ve elde
edilen bulgular neticesinde ortaya atilan yaklagim ve onerilerin yukarida ifade
edilen goriigler ¢ercevesinde sekillendigini ifade etmek yanlig olmayacaktir.

Teknolojik inovasyonlarin, iiretim, tarim, saghk, egitim, turizm ve
hizmet sektorii gibi isgiliciiniin yogun konumlandig1 sektorlerde meydana
getirdigi degigimlerin istihdam {izerinde yarattig1 etkinin, geleneksel {iretim
faktorlerinin ekonomide yaratacag etkiden farkli oldugu goriilmektedir
(Utlu Kogdemir & Ozyildiz, 2022: 1058). Ornek vermek gerekirse;
teknolojinin ve teknolojik geligmelerin istihdama etkisi agisindan 6nceki
kisimlarda optimist goriis olarak adlandirilan duruma ithafen, ticarette
thracat odakli yaklagim, iiretim kapasitesi ve dolayisiyla istihdam artig1
anlamina gelmekteyken, iiretimde yiiksek teknolojinin varligi ve kullanimu,
makinelesmenin agirhk kazanmasma olanak taniyarak, ihracatin emegin
ucuz ve bol oldugu iilkelerde bile istthdam artig1 yaratmasini engelleyerek
pesimist goriisii destekler nitelik kazanmaktadir.

Teknolojide ortaya ¢ikan gelisme ve ilerlemelerin is diinyasina entegrasyonu
ile makinelesmenin ve otomasyon sistemlerinin yayginlagmasinin emek
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taktoriiniin roliinii degistirerek, “teknolojik igsiz” olarak adlandirilan bir
igsizlik tiirlinlin ortaya ¢ikacagy ifade edilmektedir. Teknolojik igsizlik
kavraminin ilk olarak David Ricardo tarafindan ortaya atildig1 ve kavramin,
20. yiizyila damga vuran Keynesyen goriis tarafindan da benimsendigi ve
literattirdeki bir¢ok ¢aligmada desteklendigi anlasilmaktadir (Cengiz ve Sahin,
2020: 162). Is hayatinda makinelerin insanin yerini almasiyla istihdamda
insan giicii agisindan azalma olacagi ve ilerleyen yillarda isgiicii denildiginde
akillara insanlardan ziyade makinelerin gelebilecegi diistintilmektedir
(Acemoglu & Restrepo, 2018).

Teknolojide meydana gelen inovasyonlarin istthdami etkiledigi
asikar olmakla birlikte etki kanallarinin kurumsal yapi ve sektorel pazar yapisi
tizerinde farkliliklar gostererek yeni bir siire¢ olusumuna zemin hazirlamakta
oldugu anlagilmaktadir. Teknolojik yeniliklerin bir ekonomide yeni istthdam
yaratabilecegi gibi ayn1 zamanda mevcut durumu olumsuz da etkileyebilecegi
belirtilmektedir. Bahse konu yeni istthdam siirecinin ekonomilerde emek ve
sermaye tasarrufu saglayabilecegi ayrica tiretim maliyetlerinin diigiiriilmesine
olanak taniyarak verimlilik artis1 yaratabilecegi ifade edilmektedir. Teknolojik
inovasyonlarin istthdamda makinelesme ve otomasyon ile daha yiiksek
seviyede tiretkenlik saglayacag: fakat bunula birlikte artan kalitenin ve diigen
fiyatlarin etkisiyle yaganan talep genislemesinin de istihdamda insan giiciine
olan ihtiyaci tekrardan tetikleyecegi diigiiniilmektedir (De Elejalde, vd.,
2015: 27).

Teknolojik ilerlemelerin tilkeler agisindan makro ekonomik yansimalarinin
Solow’un biiylime modeline dayandig1 anlagilmaktadir. Solow tarafindan
ortaya atilan bilyiime modeline kadar gegerli konumda bulunan neo-klasik
teoride, teknolojik ilerlemenin egzojen degisken olarak kabul edilmekte ve
ekonomide toplam ¢ikt1 artiginin sadece sermaye birikimine bagh oldugu
goriilmektedir. Solow’un neo-klasik diigiincenin yerini alan yeni biiyiime
modelinde teknolojik ilerleme degiskeninin i¢sellestirdigi goriilse de teknoloji
faktortintin kaynaklarina iligkin nitelikli bir ayrim yapamadig1 ve bu nedenle
modelin uygulamada eksiklikler igerdigi ifade edilmektedir.

Solow’un biiylime modelini geligtirir nitelikte Romer tarafindan
teknoloji faktoriiniin tam olarak nasil igsellestirilecegine dair bir model
olusturuldugu ve teknoloji degigkenini tiretim faktorlerinin katsayist olarak
goren model sayesinde literatiirde 6nemli bir boglugun dolduruldugundan
soz edilmektedir. Romer’in teknoloji faktoriiniin igerigini, ara mal, nihai
mal ve aragtirma siireci olarak ele aldig1 boylece aragtirma siirecine ayrilan
beseri ve finansal kaynaklarin yeni iiriin ve iiretim siireglerinde meydana
getirecegi sigrama ile ekonomideki toplam ¢ikti miktarinda logaritmik
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artiy yaganmasina olanak tanryacagini ileri siirdiigii gortilmektedir. Ar-Ge
faaliyetlerinin tiretim faktorlerine katsay: ¢arpani olarak eklenmesinin, faktor
verimliligi artig1 ile toplam ¢iktiy1 ilkelerin kendi ihtiyaglarindan daha fazla
arttiracagl bu baglamda iiretim maliyetlerinin diigmesine firsat taniyarak
iilkeleri dig ticarete yonlendirecegi ve dig ticaretin de teknoloji transferinin
hizlanmasini saglayarak teknolojik ilerleme temelinde biiyiime ve kalkinma
zemini hazirlayacag belirtilmektedir (Gergeker, vd., 2019: 414).

Teknolojik degisimin, hayati kolaylagtiran yenilikler barindirmasina
ragmen insanlarin istthdamin gelecegi konusunda endiselerinin olugmasina
da neden oldugu anlagilmaktadir. Teknolojik yeniliklerdeki artis hizinin
logaritmik olmasi, inovasyonlarin neredeyse 151k hizinda geligmesine olanak
tanimaktadir. Ozellikle 21. yiizyihn ilk geyreginin sonlarina dogru ortaya gtkan
ve etkisi katlanarak artan ve bazi kesimler tarafindan tehdit olarak algilanan
yapay zeka ile birlikte, toplumsal endiselerin her zamankinden daha yiiksek
oldugu ifade edilmektedir (Krousie, 2018: 94). Insan ile makinenin yer
degistirme seriiveninin ve etkisinin makinelesme ve otomasyonun yarattig
tiretkenlik etkisinden daha biiyiik oldugu yani teknolojinin dogrudan emegi
yerinden etme ihtimalinin bulundugunu gostermektedir. Yapay zekanin
yayginlasma doneminde oldugu varsayimi altinda mevcut donemdeki
iliskinin heniiz kiigiik oldugunu belirtmek gerekse de bilhassa yapay zeka
ilerledik¢e yer degistirme etkisinin daha da biiyiiyecegi varsayilmaktadir.
Is giiciiniin, 6niimiizdeki donemde makinelerin ve yapay zeki destekli
otomasyon sistemlerinin iglerini ellerinden alma olasihgina hazirlanmaya
baglamasi gerektigi diistiniilmektedir.

Optimist ve pesimist goriiglerin aksine teknolojik inovasyonlarin
istihdam tizerindeki etkilerine notr kaldig: anlagilan dengeleyici goriise gore,
teknolojik yeniliklerin istihdam tizerinde makro diizeyde hissedilen bir etkisi
bulunmamaktadir. S6z konusu dengeleyici yaklagim gergevesinde teknolojik
yeniliklerin yarattigr gelismelerin istthdam {tizerindeki etkileri ekonomik
yapt ve piyasa tarafindan uzun donemde kendiliginden telafi edilerek
istihdami etkilemeyecegini savunulmaktadir. Bahse konu goriise gore
teknolojik inovasyonlarin etkisi politika yapicilarin konuya yaklagimindan
ziyade toplumsal anlamda ilgili geligmeden faydalanan bireylerin teknolojiyi
kullanim amag ve tarzlarina bagh olarak ne gekilde igsellestirdikleri ile
alakalidir (Emara, 2021: 270). Bu baglamda teknolojinin istthdama etkisinin
istihdamu arttiracagr yoniinde optimist ya da azaltacagi yoniinde pesimist
olacaginin belirtilmesi dogrulugunu yitirmektedir. Teknolojik yeniliklerle
beraber makinelerin istthdamdaki mevcut insan giiciiniin yerine goz diktigi
diiglintilse de tretim sektorii disinda kalan emegin teknolojik gelismeye
bagl olarak uzun vadede olugacak yeni is alanlarinda isttihdam edilmesiyle
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istthdamin dengelenecegi yani negatif ya da pozitif etkilenmeyecegi
belirtilmektedir.

Teknolojide meydana gelen yenilik ve gelismelerin ortaya gikardig: etkiler
diinya genelinde oldukga fazla merak uyandirip giindemi meggul etmekte olsa
da bu degigimlerin makroekonomik gostergeler 6zellikle de igsizlik tizerindeki
etkileri hakkinda yeterli sayida akademik ¢aliyma olmadigr anlagilmaktadir.
Kavramin diinya giindemine oturmaya bagladig: giinden bu yana literatiire
dahil olan galigmalarda teknolojik gelisme girdisi olarak Ar-Ge harcamalarinin
ve patent bagvurularinin kullanmildig ancak Ar-Ge harcamalart degigkeninin
daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Literatiir taramasinda da gortildiigii
tizere teknolojik gelismelerin ilk bakigta beklenenin aksine istihdam artigt
yaratmadigr hatta igsizligi arttirdigini gosteren bulgulara rastlanmaktadir.
Daha dogru bir soylemle ifade etmek gerekirse; teknolojik inovasyonlarin
istihdamu azalticr etkilerinin arttiricr etkilerinden daha yiiksek oldugu ifade
edilmektedir. Genel olarak 6zetlenecek olursa; teknolojik yeniliklerin 6nemli
bir makroekonomik gosterge olan igsizlige yansimasinin beklenen diizeyde
olmadigini ifade etmek yanliy olmayacaktir.

Tiim bu bilgiler 151¢1nda teknolojide yaganan gelisme ve ortaya gikan
yeniliklerin istithdama etkisinin uygulama sonuglarindan elde edilen bulgular
agisindan yada teorikanlamda ortak bir sonucuigaret etmedigi anlagilmaktadir.
Ortaya ¢ikan teknolojik gelismelerin istthdama yansimasinin, toplumsal
anlamda teknolojinin igsellestirilme kabiliyetine, iilkelerin ekonomik
bagimsizlik ve uluslararasi rekabet giicline, mevcut isgiicii igerisindeki
nitelikli ¢aligan sayisinin niteliksiz emek oranina (teknoloji yogun sektorlerin
diisiik teknolojili sektorlere oranmna), teknolojik gelismenin meydana
geldigi sektore, firmalarin stratejilerine ve bolge farklhiliklarina bagl oldugu
goriilmektedir (Grat & Mohamed, 2024: 141-142). Uluslararas: rekabet
giicli yiiksek geligmis bir tilkede meydana gelen bir teknolojik gelismenin
istihdama etkisinin, rekabet giicii gorece diisiik olan az geligmis ya da
gelismekte olan tilkelere nazaran daha ytiksek olacagi, daha dogru bir ifadeyle
etkinin yansima siiresinin geligmis iilkelerde kisa vadede gozlenebilecegini
belirtmenin dogru olacag diigiiniilmektedir.
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Bolim 8

Teknoloji Temelli Turizm

Bur¢in Boz!

Hakan Boz?

Ozet

Giiniimiizde teknoloji ekosistemi her gegen giin toplumun tiim paydalarini
etkilemekte ve yayginlagmaktadir. Bu gelismeler sadece toplumsal hayati degil
ayni zamanda sektorleri de etkilemektedir. Bu degisim ise sunulan {iriinleri
daha dijital hale getirmektedir.  Dijitallesmenin etkilerinin goriildiigii
sektorlerden biri de turizm sektoriidiir. Turizm sektoriinde de teknolojinin
gelismesinin degistirici ve doniistiiriicli etkileri giderek daha ¢ok goriilmeye
baglamistir.

Bu boliimde, teknolojinin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikan dijitallesmenin
turizm sektoriindeki doniistiiriicii etkileri ve bu etkilerin boyutlar1 ele
alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak teknoloji ve turizm arasindaki etkilegim
agiklanmug olup ardindan turizmde dijitallesme ve dijitallesme ile ilgili Dijital
Tuarizm, Turizm 4.0, Turist 5.0 ve Gastronomi 4.0 gibi kavramlar agiklanarak
dijitallesme ile ortaya ¢ikan firsatlar ve bunlarin turizmin farkli alanlarma
etkileri agiklanmugtir.

Akilli Turizm (Smart Tourism) kapsaminda ise sosyal medya, nesnelerin
interneti (IoT), biiyiik veri analitifi ve artiilmig gergeklik (AR) gibi
akilli turizmin on iki kavramu agiklanmistir. Ayrica turist deneyimlerini
kigisellestirme, destinasyonlarin yonetimi ve siirdiirtilebilirlik agisindan bu
degistirici ve doniistiiriicii teknolojilerin sundugu firsatlar tartigilmugtir.
Boliimde ayrica, teknolojinin sektore sundugu firsatlara karsin veri gizliligi
gibi etik sorunlar gibi temel meseleler de degerlendirilmigtir. Turizmde
dijitallesme sonucunda ortaya ¢ikan uygulama Ornekleri ile siirdiiriilebilir
teknolojilerin sektorel 6nemi vurgulanmistir.

1 Ogretim Gorevlisi Dr., Usak Universitesi Ulubey Meslek Yiiksekokulu,
burcinsonmez86@gmail.com, ORCID: 0000-0002-3604-8052

2 Dogent Dr., Usak Universitesi Uygulamal Bilimler Fakiiltesi, drhakanboz@gmail.com,
ORCID: 0000-0002-9905-8573
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Sonug¢ olarak, teknoloji temelli turizmin, Oncelikle turizm sektoriiniin
asli paydagi olan turistler ve turistlerin deneyimlerini nasil zenginlestirdigi
vurgulanmistir. Bununla birlikte turizm sektoriindeki isletmelere sagladig:
avantajlar anlatilmigtir. Ayrica, dijitallesme ve akilli turizm uygulamalarinin
basarih olabilmesi i¢in etik ilkelerin benimsenmesi, veri gizliligine dikkat
edilmesi ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin 6nceliklendirilmesi gerektigi
vurgulanmistir. Bu kitap boliimii, turizmde dijitallesme ve teknolojinin
kullanimt ile yasanan bu doniisiimii disiplinlerarast bir bakis agis1 sunarak
sektoriin tiim paydaglarina katkilar saglamayr amaglamaktadir.

1. GIRIS

Teknoloji diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de kokli
degisimlere yol agarak geleneksel yaklagimlar: yeniden bi¢imlendirilmistir.
Gerek sagladigr istihdam gerekse de yarattigi ekonomik biiyiikliik ile
en biiylik sektorlerin baginda gelen turizm sektorii hemen hemen her yil
artan biiylime oranlart ile olduk¢a dinamik bir sektordiir (Ko¢ & Boz,
2014; Brandt, Bendler & Neumann, 2017; Kontogianni & Alepis, 2020).
Turizmin ulagtigl bu rakamlar, sagladig: faydalar aslinda diinyada yasanan
degisim ve doniigiime hizli adapte olma becerisinden ve dinamik yapisindan
kaynaklandigy ifade edilebilir. Turizm sektoriiniin diger alanlarda yaganan
degisim ve doniigiime hizli ayak uydurdugu gibi teknoloji ve dijitallesmeye
de hizli adapte oldugu ifade edilebilir.

Turizm sektoriinde dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte, bu ekosistemin
paydaslarindan biri olan turistlerin beklentileri ve seyahat aligkanliklart
tarklilagirken, isletmeler de teknoloji ile yaganan dijitallesmeyi hizmet
stireglerine entegre ederek rekabet avantaji saglamaya ¢aligmaktadirlar.
Turizmde yaganan bu teknolojik ilerleme ve dijitallesme sadece turist veya
isletmelere firsatlar vaad etmekte kalmaz ayni zamanda heniiz insanlar
tarafindan yeterince taninmayan/bilinmeyen destinasyonlar ve yerel turistik
iriin satanlar i¢in de 6nemli kolayliklar sunmaktadir.

Bu boliimde, teknoloji ve dijitallesmenin turizm {izerindeki etkileri,
Turizm 4.0, Turist 5.0 ve Gastronomi 4.0 gibi yenilik¢i kavramlar iizerinden
agiklanmugtir.  Ayrica, Akilli Turizm kapsaminda kullamilan teknolojilerin
sundugu firsatlar ve beraberinde getirdigi riskler degerlendirilmistir.
Teknolojinin siirdiirtilebilir turizm i¢in nasil kullanilabilecegi uygulama
ornekleriyle sektoriin paydaglarina olasi katkilar: tartigimistir.
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1. 1. Teknoloji ve Turizm

Teknoloji giderek gelismekte ve her sektorde daha ¢ok yayginlagmaktadir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte sektorler bu gelisimden etkilenmekte
ve doniigmektedir. Turizm sektorii de bu teknolojik geligmelerden
etkilenmektedir. Turizm ile teknoloji 25 yildan daha uzun siiredir yakin
bir iligki igerisindedir. Ozellikle bilgi teknolojileri ve internet, turizm
tedarikgileri, aracilar1 ve turistler arasindaki kiiresel ¢aptaki iletigimin
kolaylagmas1 agisindan oldukga fazla 6neme sahiptir (Li, Zhou & Huang,
2023: 307). Turizmde bu ifade edilen teknolojik imkanlarin kullanildig:
alanlardan biri de E-turizm uygulamalaridir. E-turizm ve internet, turizm
igletmeleri ile turistik tiiketiciler arasindaki etkilesimi desteklemektedir.
Boylelikle turistik tirlinler ve destinasyonlarin gelistirilmesi, yonetilmesi ve
pazarlanmasi kolaylagmaktadir (Buhalis & O’Connor, 2005: 7). E-turizm
sayesinde, ugak ve otel rezervasyonlari, ara¢ kiralama gibi turistik {irtinler
i¢in internet aracihigiyla baglantilar kurulabilmektedir (Li, Zhou & Huang,
2023: 307).

Agirlama/Konaklama endiistrisinde, teknolojinin insanin temasinin
yerini alacak sekilde uygulanmasi egilimi artmaktadir. Misafirperverlik
anlayiginin yiiksek oldugu turist-galigan iliskisinin yiiksek oldugu agirlama
sektorii teknoloji ile yeni bir hal almaktadir. Misafirler bir otel igletmesine
akill telefonlar ile check-in islemi yapabilmekte ya da dijital anahtar ile
odalarina girebilmektedirler. Bu gibi uygulamalar ile agirlama endiistrisinde
insan temasi azalmaktadir (Bowen & Whalen, 2017: 593).

2. TURIZMDE DIJITALLESME (DIJITAL TURIZM)

Turizm sektoriinde, teknolojinin  gelismesiyle birlikte akilli turizm
uygulamalari ve dijital teknolojiler giderek daha gok yayginlagmaya baglamustir.
Bir turistik seyahatin baglangi¢ asamasi olarak nitelendirilebilecek rezervasyon
islemlerinden baglayarak, seyahatin ger¢eklesmesi ve seyahatin son bulmasi
agamasinda da dijitallesmeden yogunlukla faydalanilabilmektedir. Teknolojik
gelismelerin etkisiyle sunulan dijital turistik tirtinler de ¢esitlenmektedir. Bu
gergevede dijitallesmenin turizmin gelismesine etki ettigi soylenebilmektedir
(Mugan-Ertugral, Kuran & Tekeli, 2022). Turizm sektoriinde dijitallesmede;
bilgiye erisim, bilgi teknolojilerindeki geligmeler, ¢evrimigi satis yapma ve
satin alma gibi unsurlarin etkisi bulunmaktadir. Ozellikle oteller, seyahat
acentalari, havayollar1 ¢evrimigi bilegenleri kullanarak rekabet avantaji
saglamaya caligmaktadirlar (Saseanu vd., 2020).

Turizmin yapist geregi emek-yogun olarak verilen bazi hizmetler
teknolojinin entegrasyonu ile giderek robotlarla da verilebilir hale gelmistir.
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Bunun sonucunda insanlarin yaptiklari igleri robotlarin ve makinelerin yapar
hale geldigi soylenebilmektedir (Celik, 2021: 275). Turizmde dijitallesmeden
bahsederken bazi kavramlarin agiklamasi faydali olacaktir. Bu kavramlardan
ilki:
> Turizm 4.0: 4.0 terimi Alman hiikiimeti tarafindan 2011 yilinda
ifade edilen ve iriinlerin, deger zincirlerinin ve is modellerinin
dijitallestirilmesi ve birbirine baglanmasi yoluyla diyjital {iretimi
geligtirmeyi amaglayan ulusal bir strateji setine dayanmaktadir (Drath
& Horch, 2014; Rodrigues, Breda & Rodrigues, 2024). Bu yaklagim
ileriki yillarda kiiresel 6lgekte kabul gormiis ve sektorlerde de ifade
edilebilir olmugtur. Tarizm de bu sektorlerden biri olarak etkilenmistir
(Tarkay, Dinger & Dinger, 2019). Turizm 4.0 kavrami da endiistri
4.0 kavramindaki felsefeye es giidiimlii olarak turizm hizmetlerinde
robot, nesnelerin interneti, artirimis geveeklik, yapay zeka, bulut bilisim,
blok zinciy;, bityiik veri, mobil wygulamalar gibi dijital teknolojileri
igermektedir (Yapicr & Yildirim, 2021). Ayni zamanda teknolojideki
ilerlemeler arttik¢a turizm 4.0 kavraminin igerdigi teknolojiler ve
tanimlar da degisebilmektedir. Ornegin 2018 yilinda yapilan bir
tanimla (Topsakal vd, 2018) daha sonraki yillarda yapilan tanimlamalar
tarkli olabilmektedir. Giiniimiizde giyilebilir teknolojilerin de
yayginlagmasi farkli bir miigteri deneyimi sunarken ayni zamanda GPT
yazilmlarindaki ilerlemeler de bu tanima farkli derinlikler ve unsurlar
cklemektedir. GPT teknolojileri ile ziyaret edilen yerin bir rehber gibi
es zamanl olarak anlatilmasindan Chat botlara kadar pek ¢ok {irtin
ve hizmet turizm 4.0’in igine dahil olarak kapsamli bir turizm 4.0
ckosisteminin olugmasina katkida bulunmugtur (Aydinbag, 2023).

> Gastronomi 4.0: Gastronomi 4.0 ise genel olarak endiistri 4.0 ve
turizm 4.0’daki teknolojik yaklagim ve uygulamalarin gastronomiye
uygulanmasi ile olugan bir strateji ve yaklagim olarak ifade edilebilir.
Gastronomi 4.0 yaklagimi diger iki kavrama gore gorece yeni bir
kavramdir. Gastronomi 4.0 genel olarak insanlarin yeme-igme ile ilgili
ihtiyaglari ile teknolojinin bir araya getirilerek sunulmasidir. Bununla
birlikte gastronomi 4.0 artan diinya niifusunda ortaya ¢ikan aglikla
ilgili tehlikelerin bertaraf” edilmesi igin de bu akilli teknolojilerden
taydalanmaktadir (Yildiz & Davutoglu, 2020).

Gastronomi4.0sadeceyiyecekveigeceklerin hazirlanmasi ve miigterilere
sunumuyla sinirlt olmay: degil ayni zamanda bu hizmetlerin yapilmas:
ve sonrasinda olugan atiklarin da siirdiiriilebilirlik ve igletmelerin tiim
paydaslarina olan sorumluluklar1 kapsaminda endiistri 4.0 araglarryla
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uygun bir sekilde bertaraf edilmesini de icermektedir (Ozdemir &
Giineren-Ozdemir, 2019).

> Turist 5.0: Turist 5.0 kavrami, genel olarak endiistri 4.0, gastronomi
4.0 ve turizm 4.0 kapsaminda dijitallesmenin etkisiyle sunulan
hizmetlerdeki teknolojiye hakim ve hizmet talebinde bu teknolojileri
rahatlikla kullanabilen daha bilingli, etkilesimli ve siirdiiriilebilir
seyahat tercihlerini de 6ncelikleyen yeni nesil turistleri tamimladigr ifade
edilebilir. Wang vd.’ne (2016) gore de endiistri 4.0, gastronomi 4.0
ve turizm 4.0 yaklagimi kapsaminda akilli teknolojiler ile sunulmaya
baglanan hizmetler yeni bir turist gesidini de yaratmugtir. Bu turiste
de turist 5.0 denilebilir. Bu turistler hizmetlerin satin alinmasi ve
titketilmesi agamasinda yogun bir gekilde akilli teknoloji uygulamalarini
kullanarak turizm deneyimini yagamaktadirlar (Bahar, Yiizbagioglu &
Topsakal, 2019). Olumlu miisteri deneyimin olugmast ise algilanan
kalite, markaya duyulan giiven, marka sadakatini arttirmaktadir
(Yilmaz, Aksoy & Bagarir, 2023). Bu durumun ise gerek isletmeler
gerekse de destinasyonlar igin 6nemli oldugu ifade edilebilir.

2.1. Akdli Turizm (Smart Tourism)

Teknolojiyi temel alan bir kavram olan “Akilli Tarizm” (Gretzel
vd., 2015: 42) son on bes yilda daha 6nemli bir hale gelmistir. Tarizm
sektoriiniin, yagamini devam ettirebilmek, rekabet giiclinii arttirmak igin
“akillt (ssmartness)” uygulamalari takip etmesi ve uygulamas: gerekmektedir.
“akilli” kelimesinin son teknolojinin uygulanmasini ifade ettigi (Jastoria and
Gangotia, 2018) akilli turizmin 12 anahtar kavrami bulunmaktadir. Bunlar
(Hamid vd., 2021; Kontogianni & Alepis, 2020); 1-Baglam farkindaligs,
2-Oneri/Tavsiye sistemleri, 3-Sosyal medya, 4-Nesnelerin interneti (IoT),
5-Kullanict deneyimi, 6-Gergek zaman, 7-Kullanict modellemesi, 8-Artirilmig
gergeklik, 9-Biiyiik veri, 10-Kiiltiire] miras, 11-Gizliligin/Mahremiyetin
korunmasi, 12-Teorik katkilar’dir.
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Sekil 8.1. Akdllr Turizmin Anabtar Kavramlar:
Kaynak: Hamid vd., 2021

Bu anahtar kavramlari kisaca agiklamak gerekirse;

> Baglam farkmdalyy: Baglam farkindaligi mobil cihaz kullanicilarina
etrafindaki fiziksel ortam veya durumun bilincinde olma yetenegi
saglamaktadir. Ayrica baglam farkindalig insanlarin belirli bir yagam
standardina ulagmasina yardimci olmak igin akilli sensorlerle entegre
edilmig mobil cihaz kullanmayr amaglamaktadir (Yiiriir vd., 2016).
Baglam farkindaliginda ilgili alanlar1 ve bulundugu konumuna gore
kaynak ve hizmet Onerilebilmektedir. Baglam farkindaliginin bir mobil
uygulama olarak sunulmasina iligkin 6rnek olarak, kullanici restorana
yakin oldugunda eger balik agirlikli yemekleri seviyorsa, sadece bu
tiir bir restoran veya menii Onerilmesi verilebilir (Colace, Lemma &
Lombardi, 2017).
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> Oneri/Tovsive  sistemleri: ~ Oneri  sistemleri,  kullanicilarin
deneyimledikleri bir sey ile ilgili yaptig1 derecelendirme ve yorumlarla
tavsiyeler olugturabildigi, bu bilgilerin filtrelenebildigi uygulamalardir.
Ayrica bu uygulamalar diger kullanicilarin karar vermelerinde etkili
olabilmektedirler (Braunhofer & Ricci, 2017: 5). Bir kisi ziyaret etmek
istedigi destinasyon, hizmet satin almak istedigi otel igletmesi, restoran,
seyahat igletmesi vb. hakkinda detayli bilgilere bu oneri/tavsiye
sistemlerinden ulagabilmektedirler. Ornegin Antalya’da 5 yildizli bir
otel igletmesinden rezervasyon yaptirmak isteyen bir kisgi, boyle bir
uygulamaya girerek, daha 6nce o otelde konaklamig olan kisilerin
yorumlarini, uygulamaya yiikledikleri gorselleri ve otel igletmesi igin
vermig olduklar1 puanlar1 gorebilmektedir. Boylelikle, elde ettikleri bu
bilgiler neticesinde o oteli satin alma kararlar gekillenmektedir.

> Sosyal medya: Insanlar sosyal medyada kisisel bilgilerini, 6zel ilgilerini,
gittikleri yerleri vb. pek ok bilgiyi paylagmaktadir. Bu bilgiler akill
turizm igin veri saglamada yardimcr olabilmektedir. Sosyal medya
kullanicilari, sosyal medya hesaplarinda ziyaret ettikleri yerlerin
lokasyonlarini, ziyaret deneyimlerini, ziyaretleriyle ilgili yorumlar
yaparak paylasabilmektedirler.

» Nesnelevin interneti (IoT): Nesnelerin interneti (IoT), glinliik
hayatta kullanilan nesnelere, internet baglantili cihazlar yerlestirerek,
o nesnelerin birbirleriyle ¢evrimigi olarak baglant1 kurmasini ve bilgi
paylagimini amaglamaktadir (Wise & Heidari, 2019). Diinyanin her
yerinde cihazlarin birbirine baglanmasini saglayarak, giinliik hayatta
internetin avantajimt kullanma imkani sunmaktadir (Want, Schilit
& Jenson, 2015: 28). Turizm sektorii Ozellikle oteller, ulasim ve
turistik alanlarda misafirleriyle baglanti kurabilmek igin nesnelerin
internetinden (ToT) yararlanabilmektedir. Turizmde, akilli uygulamalar,
akalli servis ve akilli yonetim olarak kendini gostermektedir (Novera
vd., 2022: 327).

» Kullanucy deneyimi: Teknolojinin giderek turizmin asli bir unsuru
olarak sektore entegre olmasiyla turistlerin seyahatlerinin daha kolay,
keyifli ve verimli olmasina katki verdigi ifade edilebilir. Nesnelerin
interneti (IoT), yapay zeka (AI), biiyiik veri (Big Data), artirilmug
gerceklik (AR), Chat botlar, robotlar ve diger dijital teknolojiler
sadece turistlerin turizm deneyimini artirmak ile kalmamaktadir. Ayni
zamanda bu dijital hizmetler 6zellikle yerel turizm igletmelerinin
rekabet etmelerine de olanak saglamaktadir (Gretzel vd., 2015;
Hunter vd., 2015; Koo vd., 2015). AI, VR ve IoT gibi dijital
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imkanlarin artmast kullanici deneyimini bagka bir boyuta tagtyan
Fijital Pazarlama (Phygital Marketing) kavraminin da dogmasina
katkida bulunmugtur. Fiziksel ve dijital kavramlarinin bir araya gelerek
olusturdugu yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan fijital kelimesinden
dogan fijital pazarlama kavrami da hem ger¢ek diinya hem de dijital
diinya deneyiminin bir arada sunulmasini ifade etmektedir (Singh &
Shah, 2019; Celik, 2021). Fijital pazarlama ile igletmeler ve kurumlar
miize ve destinasyonlarin sanal ortamlarda seyahat deneyimi gibi
imkanlar sunmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu teknolojiler ile avatar
ve arttirllmig gergeklik gibi dijital teknolojiler aracihigiyla turistlere
seyahatlerinde rehberlik hizmeti de sunulabilir. Ayni zamanda otelller
turistlere gelmeden Once otellerini sanal ortamda deneyimlemelerine
imkan vererek rezervasyon yapmalarina olanak saglayabilirler. Bu fijital
pazarlama uygulamalar1 ise deneyimin artmasina katki saglayabilir.
Ayrica bu uygulamalar otel ve destinasyonlarin konumlandirilmasinda
da oldukga katki saglayabilirler.

» Gergek zaman: Turizm 4.0 kapsaminda olusturulan akilli turizm
destinasyonlar, turistlere ger¢ek zamanli bilgi akigi saglar. Kontogianni
ve Alepis (2020) gergek bir akilli turizm deneyiminden bahsedebilmek
igin dogru hizmetlerin dogru kullaniciya dogru zamanda ve en
iyi gekilde sunulmasi gerektigini ifade etmektedir. Buhalis ve
Amaranggana (2015) ile Gretzel vd., (2015) akilli turizmin iginde
barindirdig1 tiim teknoloji unsurlarinin eg giidiimli ve ey zamanh
senkronize olarak sunulmasi ve hizmetin entegre edilmesiyle anlaml
bir biitiin olugturacagini ifade etmektedirler.

> Kullanici modelleme: Kullanict modelleme yaklagimi  endiistri
4.0 kapsaminda ¢ok sayida igletmede kullanilirken son yillarda
turizm sektoriinde de giderek yaygimlagmaya baglamigtir. Kullanict
modelleme genel olarak tiiketicilerin davranig, niyet ve ilgi alanlarinin
kullanic1  cihaz etkilegimi kapsaminda profillerinin  olusturularak
gelecekte yapacaklar: aktivite ya da deneyimlere 6neriler olusturmak
icin bu Oriintiilerin modellenmesini ifade etmektedir (Amoretti,
Belli & Zanichelli, 2017). Ozellikle dijital uygulamalar araciligyla
sunulan yeni riinlerin tiiketici yenilikgiligi diisiik olan miigterilerin
bu tirtinleri benimsemesini zorlastirabilir. Bu kapsamda yeni tirtinlerin
pazarlama iletigiminin de bu riskler goz ontinde bulunarak yapilmasi
taydali olacaktir.

> Artwrdmas gereeklik: Artirilmig gergeklik, metin, ses, video, grafik,
GPS gibi verileri ve bilgisayar tarafindan iiretilen verileri, bilgisayar,
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cep telefonu kamerasindan gekilen gercek diinya goriintiistiniin
izerine yerlestiren bir gorsellestirme teknigidir (Kounavis, Kasimati &
Zamani, 2012: 1). Artirilmig gergekligin turizme uygulanmasi, turist
deneyimine katki saglamaktadir. Turistlerin, kiiltiire]l miras alanlarinda
turistik degerler hakkinda hikayeler veya oyunlar ile bilgi edinmesine
olanak saglayabilmektedir (N6brega vd., 2018).

> Biiyiik veri: Teknolojik gelismeler, turizm sektoriinde biiytik veri
uygulamalarinin gelismesine yol agmustir. Turizm isletmeler, biiyiik
veri ile sosyal medya gibi dig kaynaklardan elde edilen verileri de
kullanilabilmektedir. Boylelikle miigteri iligkilerini nasil  gelistirip
tyilegtirebileceklerine dair fikir sahibi olabilmektedirler (Bowen &
Whalen, 2017: 595).

> Kiiltiivel miras: Miizelerde, Kkiiltiirel miras koleysiyonlarina daha
genis kitlelerin erigimini saglamak igin, web tabanli ve mobil bilgi
araglarinin - kullanilmast  tegvik edilebilmektedir. Kiiltiirel mirasi
kesfetmek i¢in kullanicilar, internet ve kablosuz teknolojiler sayesinde
gevrimigi ziyaretlerde bulunabilirler (Ardissono, Kuflik & Petrelli,
2021: 74). Sanal miizeler bunlara 6rnek olarak verilebilir. Sanal miize
ziyareti ile kullanicilar merak ettikleri kiiltiirel degerler ile ilgili bilgi
sahibi olabilmektedirler. Ayrica, daha ¢ok kisinin miizeleri ziyaret
edebilmesini miimkiin olmaktadir.

> Gizlilik/Mahremiyetin korunmasi: Akilli turizm kapsamindaki en
onemli tehditlerden biri de uygulamalardaki gizlilik ve mahremiyetin
korunmast olarak ifade edilebilir. Ozellikle hizmetler, soyut 6zellikleri
nedeniyle bes duyu organlan ile algilanamadiklar1 igin miisteriler
tarafindan risk algilama dereceleri oldukga yiiksektir (Zeithaml
& Bitner, 2000; Aksoy & Kambur, 2022). Bu nedenle turizm
isletmelerinin gizlilik ve mahremiyet ile ilgili siireglere ¢ok daha
fazla dikkat etmeleri gerekmektedir. Buna karsin akilli/dijital turizm
uygulamalarinda kullanicilardan elde edilen verilerin akilli turizm
uygulamalarinin merkezinde yer almasi nedeniyle, verilerin korumanin
yasal sonuglar1 ve potansiyel risklerin nasil 6nlenmesi gerektigi ile
ilgili heniiz net olarak tanimlanmamistir (Masseno & Santos, 2018).
Verilerin giivenli bir gekilde saklanmasi ve veri giivenligi ile ilgili
giivenilir sistemlerin inga edilmesinde blok zincir sistemleri 6n plana
¢tkmaktadir (Kontogianni & Alepis, 2020).

» Teorik katkilar: Dijitallesme ve akilll turizm uygulamalarinin
yayginlagmasinda tiim paydaglarin katimi ve esgiidiimlii olarak
caliymast olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda bu ekosistemin 6nemli
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paydaglarindan biri olan akademik camianin bu alanda yaptig:
caligmalar, politika yapicilar, sektor temsilcileri, sivil toplum
orgiitleri, meslek kuruluglar tarafindan takip edilmeli ayn1 zamanda
tiim paydaslarin bir araya gelerek bu dijital turizm ve akilli turizm
uygulamalarinin geligtirilmesi i¢in hep birlikte calismalart 6nemlidir.

Akallr turizm ve akilli destinasyondan bahsedebilmek i¢in 6ncelikle bu

sehirlerin  (destinasyonlarin) akilli olmasit beklenmektedir. Bu anlamda

schirlerin akilli olmasi turizm hizmetlerinin gesitli asamalarinda yaganabilecek

olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasinda 6nemli olabilecegi ifade edilebilir.

Bu kapsamda, verimli, esitlik¢i, yaganabilir ve siirdiiriilebilir gehir

dendiginde, akla ilk olarak akilli gehir kavrami gelmektedir (Chourabi vd.,
2012). Teknolojinin gehrin igine yerlestigi (Buhalis & Amaranggana, 2013)
akallr sehirler, sadece sehirde yagayan kisileri kapsarken, akilli turizm ve akilli

destinasyon turistleri kapsamaktadir (Erkmen & Goneng-Giler, 2020: 112).

Akalli turizm ve akilli destinasyon kavramlarinin gelismesine katki saglayan
uygulama ve teknolojiler;

»

vV V. V VYV ¥V VW ¥V VY VYV V VY

3.

Bulut Bilisim,

Sanal gergeklik ve Karma gergeklik teknolojisi,
Blockzincir (blockchain) teknolojisi,

Yapay zeka teknolojisi,

Otonom robotlar,

Otonom araglar,

Karekod teknolojisi,

Giyilebilir teknoloji,

Yakin alan iletisimi (NFC),

Turizm destinasyon web sitesi,

Mobil uygulamalar,

Dokunmatik ekran araglar1 olarak siralanabilir. Bu teknoloji ve

uygulamalar her gegen giin daha da gegitlenmekte ve yayginlagmaktadir.

DIJITALLESMENIN TURIZM SEKTORUNE ETKILERI

Turizm sektoriinii giderek daha ¢ok etkileyen ve kugatan dijitallesme

fenomeni iginde c¢esitli tehdit ve firsatlar1 barindirmaktadir. Turizm

sektoriindeki djjitallesmenin yayginlagmasinin temelinde dijital teknolojilerin

iletisim, 1§ ve etkilesim faaliyetlerinde daha fazla kullanilmaya baglanmasi
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gelmektedir (Verhoef vd., 2021). Cheng vd.lerine gore (2023) covid
salgimnin yaganmasi da turizmdeki dijitallesmeyi arttiran bir bagka itici gii¢
olarak ifade edilebilir.

Dijitallesmenin turizm sektoriindeki etkileri sadece sektor temsilcileri
agisindan degil sektoriin 6nemli paydaglarindan biri olan akademiyi de
etkilemistir. Zira son yillarda ¢ok sayida aragtirma dijitallesmenin 6nemli
konular1 tizerinde odaklanmugtir. Bu ¢aligmalara bakildiginda robotlar, bilgi
ve haberlesme teknolojileri, biiyiik veri, akilli (smart) turizm, sosyal medya,
noropazarlama, yapay zeka, artirilmig gergeklik ve metaverse konularinda
yogunlagtig1 goriilmektedir (Yovcheva, Buhalis & Gatzidis, 2012; Law,
Buhalis & Cobanoglu, 2014; Boz vd., 2017; Boz & Kose, 2018; Ivanov vd.,
2019; Kog, Boz & Boz, 2019; Li vd., 2019; Mirzaalian & Halpenny, 2019;
Ozkul vd., 2019; Kog¢ & Boz, 2019; Wei, 2019; Buhalis, 2020; Mechraliyev
vd., 2020; Boz & Kog, 2022; Go & Kang, 2023).

Dijitallesmenin  turizm  sektoriinde genel olarak tiiketicilerin = ve
igletmelerinin seyahat planlama, rezervasyon ve deneyimleme siireglerini
onemli gekilde etkiledigi ifade edilebilir. Harting vd., (2017) djjitallesmenin
turizme etkilerini 6 baghkta degerlendirmektedir. Bunlar;

1. Satiglarin artigs,

2. Geleneksel olarak yapilan klasik rezervasyonlarin azalarak dijital
rezervasyonlarin artmasi,

Paylagim ekonomisi,
Kigisellestirilmis pazarlama stratejileri,

Sosyal medya,

o ok W

Tiiketici yorumlarinin turizm sektoriindeki dijitallesme potansiyeline
olumlu katkilar1 olarak ifade etmektedir.

Ayrica iiretken yapay zeka ve Chat bot gibi teknolojilerin de ortaya
¢tkmas: turizm Oncesi, turizm deneyiminin yasandifi an ve turizm
deneyiminden sonraki agamalar1 ¢ok daha hizli, ulagilabilir ve verimli hale
getirdigi ifade edilebilir. Zira turizmde genel olarak satilan {iriiniin zaman
oldugu diisiiniildiigiinde dijitallesme ile ortaya ¢ikan yenilik ve teknolojiler
turistlerin turizm igin ayirdiklar zamani ¢ok daha verimli hale getirerek
miigteri deneyiminin daha gok artmasina katki verebilecektir. Ayn1 zamanda
bu teknolojileri siireglerine daha iyi adapte eden isletme ve destinasyonlar
da diger igletme ve destinasyonlara gore ¢ok daha biiyiik rekabet avantaji
saglayabilecektir.
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4. Teknolojinin Firsatlar1 ve Zorluklar:

Daha oOnce de bahsedildigi gibi giiniimiizde teknolojide yasanan
gelismelerin her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de olumlu yonleri
bulunmaktadir. Buna kargin bazi olumsuz etkileri de bulunmaktadir.
Teknolojinin, turizm sektoriindeki paydaglar i¢in 6nemli avantajlar saglayacagi
soylenilmektedir. Ozellikle kisisellestirilmis hizmetler, gergek zamanli bilgi
akis1 ve operasyonel verimlilik gibi konular turizmde teknolojinin sundugu
onemli avantajlar arasinda sayilabilir. Ozellikle biiyiik veri analitigi, yapay
zeka ve makine Ogrenmesi gibi yontemler turist davramiglarini anlamayi,
tahmin etmeyi kolaylagtirarak hizmetlerin kigisellestirilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ayni zamanda emek yogun bir sektor olan turizm sektorii
teknoloji sayesinde iggiiciinden de daha verimli olarak faydalar elde edebilir.

Ancak teknoloji ve dijitallesmenin sagladig1 bu firsatlarin, veri gizliligi,
dijital firsat esitsizligi ve isletmeler igin yiiksek teknolojik yatirim maliyetleri
gibi zorluklar1 da beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Teknolojinin turizm
sektorii {izerindeki olumsuz yanlarindan (zorluklarindan) bahsetmek
gerekirse; teknolojiye ulagmak igletmelere ek masraflar ¢ikabilmektedir.
Ayrica teknoloji kullanimindan dogan belirli periyotlarla bakim ve onarim
masraflar1 da ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlarin yani sira kullanici/turistlerin
dyjital uygulamalar araciligiyla alinan verilerinin etik ve yasal gercevede
korunmasi, turizmde teknolojinin tiim paydaslara zarar vermeyecek
stirdiiriilebilir ve kapsayici bir gekilde benimsenmesi de kritik bir gereklilik
olarak one ¢ikmaktadir. Topsakal, Yiizbasioglu, Cuhadar (2018), diital
teknolojinin turizme sagladig: firsat ve zorluklar: ifade ederken genel olarak
egitim veren turizm fakiiltelerinin teknoloji fakiilteleri, teknoparklar ve ig
diinyast ile ortak is yaparak turizm sektoriiniin dijital uygulamalara uyum
saglamalarina katki verebileceklerinden bahsetmektedir. Buna kargin AB ve
Amerika Birlesik Devletleri’nin kendi turizm destinasyonlarindaki igletme ve
kuruluglara dijitallesme ile ilgili ciddi tegvik ve siibvansiyonlar saglamasi ise
Tirk turizmi i¢in bir tehdit olarak ifade edilebilir.

5. Turizmde Teknoloji Uygulama Ornekleri ve Siirdiiriilebilir
Teknolojiler

Siirdiiriilebilirlik sadece turizm ve pazarlama faaliyetlerini ilgilendiren
bir yaklagim degil ayn1 zamanda kiiresel ekonomik sistemin de temel ve
belirleyici unsurlarindan biridir (Hasirc1, Zeybek & Akgiil, 2024). Bu
kapsamda siirdiiriilebilirligin de akilli turizm/turizm 4.0 uygulamalarinda
her zaman eggiidiimlii olarak stireglere entegre edilmesi gereken 6nemli bir
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yaklagim oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda siirdiiriilebilirlikle entegre
olarak hayata gegirilebilecek uygulamalar asagida agiklanmugtir.

> Otellerden Uygulama Ornekleri: Otellerde, akilli oda konseptleri
uygulanabilir. Akilli odalar, 6nemli islevleri izleyen bir mikroislemci
tarafindan kontrol edilebilen bir oday1 ifade etmektedir. Boylelikle bazi
sensOr ve alarmlar ile odanin sicaklik denetimi yapilabilmekte, enerji
ve su titketimi azaltilabilmekte ve misafir giivenligi saglanabilmektedir
(Petrevska, Cingoski & Gelev, 2016: 201-202). Otellerde teknoloji
kullaniminin bir diger 6rnegi ise, otellerde robotlarin kullaniimasidir.
Bu robotlar otel personelinin yaptigi temel gorevleri yerine
getirebilmektedirler. Ornek vermek gerekirse; bu robotlar misafirlerin
sorularini yanitlayabilmekte, resepsiyonist, garson ve kat hizmetleri
gorevlerini yiiriitebilmektedirler (Aslantiirk & Erdem, 2021).

> Seyahat Acentalarindan: Seyahat acentalar1 teknoloji kullanimina
ornek vermek gerekirse, acentalar hazirladiklar1 turlarin tanitimlart
i¢in standart bir brogiir hazirlamak yerine sanal turlar hazirlayabilirler
(Durmaz, Bulut & Tankug, 2018: 46). Boylelikle turistik triiniin
onceden gortilememesi ve denenememesinin oniine bir nebze olsun
gegilebilecek ve potansiyel turistler igin nispeten de olsa deneyimleme
etkisi s0z konusu olabilecektir. Ayrica, paket turu satin almadan 6nce
gidecekleri yeri sanal tur ile gezen turistler segenekler arasinda daha

kolay tercih yapabileceklerdir.

> Yiyecek Igecek Isletmelerinden: Yiyecek igecek isletmelerinde
teknoloji kullanimina en yaygin ornek olarak karekodlu meniilerin
kullanim1 verilebilir. Bir restoran veya kafeye giden bir kigi akilli
telefonunu kullanarak masalarda yer alan karekodu okutarak meniiye
kolaylikla ulagabilmektedir. Karekod menii kullanilmasi hem igletme
hem de miigteri igin belirli avantajlar saglayabilmektedir. Miisteriler
meniiden segecekleri yiyecek ve igeceklerin isim ve bilgilerinin yani sira
gorsellerini de gorebileceklerdir. Basili bir meniide her bir yiyecegin
gorselininhazirlanmasive meniide yeralmasinispetendahazorolacaktir.
Ayrica basili meniiler herkes tarafindan kullanilmasi dolayisiyla hijyenik
olmayabilir. Basili menii yerine karekod meniilerin kullanilmast daha
hijyenik olarak ele alinabilir. Isletmeler agisindan ele almak gerekirse
basili mentilerde fiyat bilgisinin giincellenmesi genellikle daha zordur.
Buna kargin fiyatin miigteriye dogru yansitilmasi ise olduk¢a 6nemlidir.
Zira fiyat pazarlama bilesenleri arasinda en onemlisidir. Ozellikle
tilketiciler iiriin hakkinda bilgileri olmadiginda fiyata bakarak karar
verme egiliminde olabilmektedir (Boz, Arslan & Kog, 2017; Yilmaz &
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Akgiil, 2021). Bu nedenle meniideki yiyecek ve i¢eceklerin fiyatlarinin
giincellenmesi geleneksel meniilerde maliyetli olabilecekken, karekod
menii kullanan igletmeler agisindan herhangi bir ekstra maliyet s6z
konusu olmayacaktir. Boylelikle tiiketiciler siparig agamasinda fiyatlar
dogru ve giincel olarak gorebileceklerdir.

> Bunlara ek olarak, restoranlarda artirilmig gergeklik (AR ) ile meniilerde
yer alan yemeklere ait ii¢ boyutlu gorseller hazirlanabilir. Restoran
isletmelerindeki bu gibi artirlmig gergeklik (AR) uygulamalarinin
kullaniminin  hizmet kalitesi, pazarlama gibi siireglerde (Kumlu,
Ozkul & Uca, 2022: 27) ve miisteri memnuniyeti olusturmada
katki saglayacagi soylenebilmektedir. Son yillarda restoranlarda servis
robotlar1 kullanilabilmektedir. Bu servis robotlart miisterilere daha iyi
bir hizmet sunabilmek i¢in isletmelere avantaj saglamaktadir (Zhang
vd., 2020).Bu robotlar bazi yiyeceklerin hazirlanmasi siirecindeki
temel iglemlerde kullanilabilecegi gibi, yiyecek igeceklerin servis
edilmesinde de kullanilabilir.

> Turist Rehberligi Mesleginden Ornekler: Bir yeri ziyaret eden
turistler, internet sayesinde gidilen yer ile ilgili pek ok bilgiye
erigebilmektedir. Ziyaret edilen yerle ilgili, yazilar, videolar, haritalar,
gezilecek yerler gibi bilgilere akilli telefonlar veya bilgisayarlar
ve internet vasitasiyla ulagmak olduk¢a kisa siirede miimkiin
olabilmektedir. Bazi antik kent, Oren yeri veya miizelerde sesli
rehberler (audio-guide) kullanilmaktadir.  Ziyaretgiler bu  sesli
rehberleri kiralayarak, ziyaretlerini gergeklestirebilmektedirler. Sesli
rehberlerden eserler hakkinda bilgileri dinleyebilmektedirler (Eser vd.,
2019). Turist rehberliginde teknoloji kullanimina bir bagka ornek ise
robot turist rehberleri verilebilir (Yildiz, 2019). Bir miize veya 6ren
yerini ziyaret eden kigiler, robot rehberlerden ziyaret edilen yerlin
tarihi, kiiltiiri vb. hakkinda bilgi edinebilirler.

6. SONUG

Teknoloji, insanhigin su anda karg1 kargiya oldugu birgok kiiresel sorunun
¢oziilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Toyama, 2015). Teknolojinin
gelisimi, tiim sektorler gibi turizm sektorii igcinde doniigtiiriicii bir gii¢ olarak
rol almig olup, turizm sektorii geleneksel yaklagim ve sinirlarinin ilerisine
tagimugtir. Tarizmde yaganan bu doniiglimiin hem turizm hizmetlerinin
sunumunda hem de turistlerin yasadiklar1 deneyimde belirleyici bir rol
aldigr ifade edilebilir. Arthur’un (2011) ifade ettigi gibi insani bir amac
yerine getirmek i¢in Olglilebilir ve ¢ogaltilabilir bir ara¢ olarak teknoloji
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dijitallegmeye sagladigi katk ile giintimiizde turizm igletmeleri igin de 6nemli
firsatlar vadetmektedir.

Bulut teknoloji, yapay zeka, nesnelerin interneti (IoT), biiyiik veri analitigi,
robotlar, blok zincir ve artirilmig gergeklik gibi yenilikgi teknolojilerin turizm
hizmetlerine entegre edilmesi hem kullanici dostu hem de siirdiiriilebilir bir
ekosistemin Onciisii olmugtur. Bununla birlikte djjitallesme ve teknolojinin
sagladigi kigisellestirme olanaklari, turistlere kigisellestirilmis deneyimler
saglarken, igletmeler igin verimlilik ve rekabet avantaji imkani sunmustur.
Dijitallesme ve teknoloji entegrasyonunun turizm hizmetlerine yansimasinin
ayn1 zamanda destinasyonlarin da 6ne ¢ikmasina ve kolaylikla ulagilmasina
imkan verdigi ifade edilebilir.

Teknolojik ilerlemeler sayesinde turizmde sunulan dijital temelli
uygulama hizmetlerinin artmasi ayni zamanda tiiketiciler i¢in de 6nemli
firsat ve imkanlar sunmaktadir. Zira tiiketiciler turizme katilmadan once,
hizmeti alirken ve hizmeti aldiktan sonraki agamalarda dijital turizm hizmeti
ve teknolojileri sayesinde yagadiklari deneyimi en iist noktaya ¢ikarabilme
imkani yakalamuglardir. Teknoloji ve dijitallesmenin, sagladigr kolayliklara
ragmen hali hazirda 6nemli riskleri de barindirdigy ifade edilebilir. Bu zorluk
ve tehditler veri gizliligi ve etik kullanimlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojinin  turizm  sektOriine  sagladigi firsatlarin  tam  olarak
anlagilmasi ve degerlendirilebilmesi igin sektore paydag olan tiim unsurlarin
(akademisyenler, politika yapicilar, yerel yonetimler, sektor temsilcileri,
sivil toplum oOrgiitleri gibi) siirekli ve sistematik olarak birlikte eggiidiimle
caligmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda turizm sektoriinde dijitallesme
yatirmmlarinin tegvik edilmesi, teknoloji kullaniminda etik ilke ve kodlarin
benimsenip belirlenerek siirdiirtilebilirlik odakli politikalarin gelistirilmesi,
turizm sektoriiniin gelecekteki bagarisinin temelini olugturacaktir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir turizm sektoriiniin  gelecegi, yenilikgi
teknolojilerle desteklenerek turizmin tiim paydaglarini memnun etmeye
odakli bir anlayisla yeniden diizenlenmelidir. Turizm sektoriinde teknoloji ve
dijitallesme ile yaganan ilerlemeler yalnizca igletmeler ve turistler igin degil
sosyal bilimlerin de bu yeni perspektifle esgiidiimlii hareket etmesi sektoriin
tiim paydaglar1 igin 6nemli firsatlar sunmaktadir.
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Yiyecek Icecek Sektoriinde Teknoloji Tabanh
Yenilik¢t Uygulamalar

Volkan Akgiil

Ozet

Odaginda insan olan ve emek yogun bir 6zellik gosteren turizm sektoriinde;
verimlilik artig1, sagladig: tasarruflar ve ortaya ¢ikardigr diger faydalar
nedeniyle teknolojik gelismelere daha fazla yer verilmektedir. Teknoloji
kullanimi bir yandan miisteri memnuniyetini artirirken diger yandan sektore
deger katmakta ve isletmelerin rekabet giicii artirmaktadir. Teknoloji tabanh
yenilik¢i uygulamalar, yiyecek ve igecek sektoriinde rekabet avantaji elde
etmenin ve siirdiirtilebilir bliylimeyi saglamanin anahtar1 haline gelmistir.
Bu nedenle igletmeler icin teknolojik gelismelerin takibi ve kullanilmas:
miigteri beklentilerinin karsilanabilmesi agisindan zorunludur. Ayni zamanda,
yenilik¢i teknolojilerin kullanimi, operasyonel verimliligi artirmak, maliyetleri
azaltmak, miigteri deneyimini iyilestirmek ve sektorde rekabetci kalabilmek
i¢in son derece gereklidir. Bu sebeple isletmeler, teknolojideki degisimlere
uyum saglamah, dijital doniisime gegerek yeni trendlere uygun gekilde
hizmet vermelidirler.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde yiiksek teknoloji kullanimi ve dijital doniigiim
sayesinde ¢evrimigi siparig ve mobil uygulamalar da dahil olmak iizere dijital
siparis yontemleri, restoran operasyonlarnin ayrilmaz bilesenleri haline
gelmistir. Bu doniisiim genellikle siparig isleme, stok yOonetimi ve miigteri
katilim igin dijital araglarin entegre edilmesini igerir. Buna ek olarak yiyecek
ve igeceklerin hazirlanmast ve sunulmasinda kullanilan robotik otomasyon
teknolojileri, tutarli kalite saglarken ig giicii maliyetlerini azaltmaktadir. Ayrica
gida giivenligi standartlarinin gergek zamanh izlenmesine olanak taniyarak
sektorel diizenlemelere uyumu kolaylagtirmaktadir. Mobil uygulamalar,
temassiz 6demeler ve otomatik siparig sistemleri gibi teknolojiler siiregleri
kolaylastirir. Ayrica, veri analitigi ve yapay zeka; miisteri tercihlerini analiz
edebilir, meniileri optimize edebilir ve pazarlama g¢abalarmni kigisellestir.

1 Ogr. Gor. Dr.,Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, volkanakgull @gmail.com,
ORCID: 0000-0002-1248-1425
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Bununla beraber talep trendlerini tahmin ederek kisisellestirilmig miigteri
hizmeti sunulmasini saglar. Bulut ¢6ziimleri ve Nesnelerin Interneti (IoT)
cihazlari, ger¢ek zamanl izleme ve daha iyi kaynak yonetimi saglayarak tedarik
zinciri verimliligini daha da artirir ve sonugta sektorde stirdiiriilebilirligi ve
biiyiimeyi tegvik eder. Ancak, bu doniisiim siirecinde teknolojilerin isletmeler,
miigteriler ve calisanlar tarafindan benimsenmesi, maliyet, entegrasyon
zorluklar1 ve nitelikli i giicii ihtiyact gibi gesitli zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir.

Sonug olarak, yenilik¢i teknolojilerin yiyecek ve igecek isletmelerine
entegrasyonu ve dijjital doniisiimiin benimsenmesi; giintimiiziin hizla
degisen tiiketici aliskanliklar ve artan rekabet ortaminda, igletmelere, miigteri
beklentilerini kargilayarak; verimlilik, kalite, esneklik ve siirdiiriilebilirlik
konularinda 6nemli avantajlar saglayacaktir.

1. GIRIS

Turizm igletmeleri, miigteri katiliminin; hizmet kalitesi, algilanan deger
ve miisteri memnuniyeti iizerindeki pozitif etkileri aracihigiyla, karliliklarin
arttirarak, rekabet giicii kazanma ve varliklarini stirdiirebilme adina 6nemli bir
avantaja sahiptirler. Agirlama hizmetleri sektoriiniin iginde yer alan yiyecek
igecek hizmetleri, yeni teknolojilerin kullanilmasiyla giderek daha yenilikgi
hale gelmektedir (Goertzel, 2014). COVID-19 salgininin iggiicii tizerindeki
etkisi dijital doniigiimii hizlandirmig ve gida hizmeti veren igletmeleri emek
tasarrufu saglayan teknolojileri (6rnegin; QR kodlar1 veya mobil tabletler
aracih@iyla erigilebilen dijital meniiler, self-servis siparig kiosklar, temassiz
siparis 6demeleri, servis robotlar1) benimsemeye zorlamistir (Esposito vd.,
2022). Restoranlarda nakitsiz dokunmatik ekranli kiosklarin veya self-servis
siparis ve 0deme tabletleri kullanimi, misterilerin daha fazla yiyecek satin
almas1 ve daha az insan garsona ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle artan karlara
yol agmustir (Hanks vd., 2016). Giiniimiiz restoranlarinin giincel egilimleri,
servis sisteminin verimliligi ve etkinligi dikkate alinarak daha yiiksek diizeyde
otomatiklestirilmis hizmetlerdir (Hwang vd., 2020). Hizmetler iginde
yer alan agirlama veya yiyecek igecek sektoriiniin dogasi geregi miisteri
caligsan etkilesiminin yiiksek olmasi ayni zamanda hizmetlerin ayrilmazlik
ve heterojenlik ozelliklerinden dolayr hizmet hatalar1 olduk¢a yiiksek
olabilmektedir (Kog, Boz & Boz, 2019). Bu nedenle akilli teknolojilerin
yiyecek igecek sektoriine entegre olmast ayni zamanda hizmet hatalarinin da
azalmasina katki saglayacagy ifade edilebilir. Agirlama sektoriinde, kullanilan
yeni teknolojiler aracihigiyla ziyaretgi ve hizmet deneyiminin daha fazla
Ozellestirilmesi saglanmaktadir (Navio-Marco vd., 2018). Akilli yemegi
geleneksel yemek igletmelerinden ayiran temel 6zelliklerden biri, inovasyon
ve otomatik hizmetin dahil edilmesidir (Fusté-Forné, 2021).
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Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler ve artan rekabet, 6zellikle kiiglik ve orta
oOlcekli igletmelerin gida ve igecek endiistrisindeki ig ortamini degigtirmigtir.
Birgok isletme artik rekabet avantaji elde etmek ve isletme devamhlig: igin
hammadde tedarikine ve lojistik yonetimine odaklanmaktadir. Artan isgletme
maliyetleri, azalan karlihk ve isgiicii kithgi, yiyecek ve igecek hazirlama
tesislerinde robotik sistemlerin kullaniminin artmasina yol agmustir (Tanksley,
2023). Robotik sistemli cihazlar, yiyecek ve igecek hazirlamada yiiksek
dogruluk, siirdiirtilebilir lezzet ve kalite sunarak giivenlik diizenlemelerine
uygunluk saglamakta ve tutarlilk ve verimlilik saglamaktadir (Bernier,
2023). Yiyecek hazirlama agisindan, robotik sistemler insan ¢aliganlardan
daha verimli ve giivenilirdir; daha tutarli, hassas sonuglar {iretir ve daha az
gida israfina yol agar (Tanksley, 2023). Yiyecek igecek isletmelerinin dijital
hizmet doniigiimii kapsaminda, mobil uygulamalar, online internet siteleri,
otonom araglar, robot garsonlar, akilli mutfak, biiyiik veri teknolojisi, bulut
teknolojisi, iig¢ boyutlu yazic teknolojisi, dijital menti uygulamalari, pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan teknolojik doniistimler, sanal gergeklik teknolojisi,
temizlik robotlari, insansi robotlar, akilli 6giitiicii, akill tava, akillt siirahi,
akilli buzdolabs, akilli yumurta saklayicisi, gida bankalar1 tiiriinde dijital
hizmet uygulamalarini igletmelerine entegre etmiglerdir (Kegkegi & Genger;
2023).

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin teknoloji kabuliinii agiklamak ve tahmin
etmek i¢in 1yi bilinen ve yaygin olarak kullanilan “Teknoloji Kabul Modeli
Teorisi benimsenmistir. Li (2010), kullanicilarin bilgi teknolojisi kullanimini
etkileyebilecek iki temel bilesen olarak; algilanan faydalilik ve algilanan
kullanim kolayligin1 belirtmistir. Bir kiginin belirli bir sistemi kullanmasinin
i3 performansini iyilestirecegine inanma derecesi algilanan faydalilik olarak
nitelendirilmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 ise “Bir kisinin belirli bir
sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi” olarak
tanimlanmaktadir. Li (2010), teknolojinin algilanan faydasinin, kullanicilarin
onu kullanma istegindeki en 6nemli faktor oldugunu belirtmistir. Yiyecek
igecek igletmeleri miisterileri, uygulanan teknolojileri kolay kullanamazsa
ve faydali bulmazlarsa bu igletmeyi terk edecekler ve bu isletme agisindan
maliyet ve miigteri kaybina neden olacaktir. Bu sebeple igletme igin en uygun
teknolojinin tespiti ve tiiketicilere ve ¢alisanlara bu sistemlerin en iyi sekilde
tanitilmasi ve benimsetilmesi gereklidir.

2. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE KULLANILAN
YENILIKCI TEKNOLOJIK GELISMELER

Yiyecek igecek isletmelerinde kullanilan yenilikgi sistemler, farkli bagliklar
altinda incelenebilmektedir. Bu baghklar su sekildedir:
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2.1. Hammadde Tedarik Sistemi

Giiniimiizde restoranlar, artan tedarik zinciri belirsizligi ve yiiksek paydas
beklentileri gibi ¢esitli zorluklarla karg1 kargiyadir. Restoran isletmeciliginin
belirsizligi, COVID-19 salgim gibi ongoriilemeyen krizlerle birlikte
dalgalanan ekonomik kosullarla birleserek, talep tahmini uygulamalarinda
ceviklik ve esneklige yonelik kritik ihtiyact vurgulamaktadir (Park vd.,
2022). Bu zorluklar, restoranlart hem dahili hem de harici gesitli bilgi
kaynaklariyla analitik kullanarak miigteri talep tahmininin dijitallestirilmesini
hizlandirmaya yoneltmistir (Fernandes vd., 2021). Sonug olarak, tedarik
zinciri ve operasyonel karar alma siireglerinde dijital teknolojilere ve geligmis
analitiklere olan ihtiyag konusunda artan bir farkindalik olusmustur.

Yiyecek igecek igletmelerinin 6ncelikle kaliteli ve siirdiiriilebilir gekilde
ayni regeteyi sunabilmeleri igin gok iyi ¢aligan bir tedarik sistemine ihtiyaglari
vardir. Tsletme faaliyetlerinin en baginda daha bu noktada meydana gelecek
aksakliklar bundan sonra yapilacak olan tiim hizmetleri olumsuz etkileyecektir.
Tedarikgiler arasindaki iliskiler i¢in gelistirilen ve bilgi sistemlerini entegre
eden yeni bir akilli yazilim sistemleri yiyecek igecek isletmelerine bu konuda
gevrimigi faydalar sunmaktadir EbusinessWatch (2003), bu faydalar;

> Uriin taleplerini tahmin etmek igin is ortaklaryla gevrimigi isbirligi
yapma saglanur.

> Uriin tasarimi igin is ortaklariyla ¢evrimigi igbirligi yapilir.
> Kapasite/envanterin ¢evrimigi yonetimi gergeklesir.

» Tedarikgilerle belgelerin elektronik ortamda degisimi, Sozlesmelerin
gevrimi¢i miizakeresi ve miisterilerle elektronik belge aligverisi
saglanir.

Isletme, direk olarak iiretici tarim igletmesinden veya perakendecilerden
veri toplamak, bunlar1 anlamh kategorilere gruplamak ve ardindan farkli
islevleri gergeklestirmek igin bilgi teknolojisini kullanmaktadir. Sonug
olarak, dagitim zinciri daha verimli bir sekilde yonetilebilir. Akalli sistemler
ayrica envanter yonetimine zamaninda veri saglayarak stoklar1 kontrol eder
son kullanma tarihi yaklagan tirtinler ile ilgili yoneticileri uyarir ve maliyetleri
azaltir.

Tedarik zinciri yonetimi igerisinde, yiyecek igecek igletmeleri ham maddeyi
satin alan ig birimlerini veya tesisleri izlemek ve bunlarin ara mallara ve nihai
triinlere nasil doniistiiriilebilecegini ve ardindan miigterilere nasil teslim
edilecegini izlemek igin kullanilabilmektedir. Daha sonra tedarik zinciri,
trtinlerin zincirden en kisa siirede ve en diigiik maliyetle ge¢gmesini saglamak
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i¢in verimli bir gekilde koordine edilir, bu sayede yiyecek igecek isletmeleri
farkli perakendecilerin aglar1 iizerinde bilgi paylasgimlarina erigir, iirtin ve
fiyatlar1 hakkinda bilgi alir ve pazarlik yapabilir (Mangina & Vlachos 2005).

2.2.0nline Siparis ve Teslimat

Son yillarda internet ve mobil cihazlarin kullanimindaki artig, tiiketicilerin
ahgveris aligkanliklarini 6nemli olglide degistirmistir. Bu konu insanlarin
yemek yeme aligkanliklarini da etkilemistir. Insanlarin disarida yeme
aliskanliginin artmasiyla birlikte yiyecek icecek igletmelerinin tercihi konusu
onem kazanmaktadir (Boz, vd., 2021). Mobil Uygulamalar: miisteriler,
restoranlarin mobil uygulamalar1 araciligryla kolayca siparig verebilir ve
yemeklerini kapida teslim alabilirler. Online Rezervasyon Sistemleri:
Miisteriler, istedigi zaman masalarini online olarak rezerve edebilir, bu da
miigteri memnuniyetini artirtr. Online siparig sistemleri, igletmelerin miigteri
tabanini genigletmesini ve daha fazla gelir elde etmesini saglamaktadir.
Kullanilan gesitli platformlar, kiigiik 6lgekli restoranlara dijitallesme ve daha
genig bir kitleye erigim firsati sunmaktadir. Miisteriler ayrica sipariglerini
dogrudan akilli telefon veya tablet uygulamalarindan verebilir ve servis
personelini beklemekten kaginabilirler (Ivanov vd., 2017).

Online siparig ve teslimat sektorii, imajini iyilestirmeye yonelik gesitli
yontemler arayigina girmistir, bunlar arasinda yiyecek teslimati igin bisikletler,
elektrikli bisikletler ve hatta dronlar kullanimi yer almaktadir. Bu uygulama
yalnizca teslimatin gevresel etkilerini iyilestirmekle kalmayacak, ayni zamanda
yol giivenligi problemlerini de azaltmaya yardimcr olacaktir. $u anda bazi
teslimat saglayicilari, egzoz gazlari iireten ve hava kirliligine katkida bulunan
arabalar veya motosikletler kullanmaktadir. Aragtirmacilar, gida teslimat
operatorlerinin, sessiz, emisyonsuz ve vatandaslar igin daha az rahatsiz edici
olduklar1 i¢in kargo bisikletleri kullanmalarini 6nermistir (Tegeltija vd.,
2020). Dronlar ile yapilan gida teslimatlari, dronlarin bataryalarla ¢aligmasi
nedeniyle ¢evresel agidan daha az zarar vericidir. Ancak, dron kullanimina
dayali gida teslimatlariyla ilgili zamanla ilgili riskler, performans sorunlari
ve psikolojik etkiler gibi potansiyel zorluklar da bulunmaktadir (Hwang &
Choe 2019). Tsletmelerin dikkat etmesi gereken bir konu; personel sagligint
ve devamliligini iyilestirmek igin, online yemek siparisi saglayicilart teslimat
stiresi kurallarini teslimat personelinin yararlar1 ve giivenligini géz oniinde
bulundurarak yeniden diizenlemelidir. Sosyal siirdiirtilebilirlik agisindan,
gevrimigi yemek siparigi platform saglayicilari, tiiketicileri uygun porsiyon
boyutlar1 hakkinda daha iyi bilgilendirebilecek yontemler aragtirarak ve
titketicilere agir1 satin alma konusunda baski yapmaktan veya gereksiz
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tegviklerden kaginarak gida israfi sorununu ele alabilirler (Li, Mirosa &
Bremer, 2020).

2.3.Veri Analitigi

Miigteri davraniglarinin analizi: Restoranlar, siparis gegmisi ve miigteri geri
bildirimleri gibi verileri analiz ederek meniilerini ve hizmetlerini optimize
edebilir. Giiniimiizde internet, hemen her alanda uygulanabilir en hizh
iletisim agini olugturan, ¢agimizda olmazsa olmazi bir teknolojik gelisme
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Ozellikle isletmeler agisindan hem daha fazla
kisiye ulagma hem de ellerinde var olan miisteri verileri aracihigiyla var olan
miisterilerin sadakatini saglamaya yonelik adimlar1 daha da kolaylastiracak
cesitli imkanlara sahip olan bir platformdur. Isletmelerin bu platformlar:
stirekli takip etmeleri, isletme hakkinda yapilan yorumlara uygun bir sekilde
cevap vermeleri hem igletmenin imaj1 agisindan hem de miisteri sadakatini
pekistirmek agisindan olumlu getiriler saglayacaktr ($ahin vd., 2017).

Stok Yonetimi: Veri analitigi, malzeme tiiketimini izleyerek daha etkili
stok yonetimi yapmayi saglar. Ornegin, envanter yonetim sistemleri toplam
stogu otomatik olarak Olgebilir ve belirli tirlinler minimum seviyenin altina
diistiigiinde yeniden siparigleri baglatabilir (Morosan ve Bowen, 2022).

2.4.0tomasyon ve Robotik Sistemler

Artan operasyonel maliyetler, azalan karlilik ve ig giicti kithg, yiyecek ve
igecek hazirlama tesislerinde robotik sistemlerin kullaniminin artmasina yol
agmustir (Tanksley, 2023). Robotlar: bazi restoranlar, yemek hazirlama veya
servisinde robotlar1 kullanarak siiregleri hizlandirir ve maliyetleri disiiriir.
Kalifiye personellerin miisterileri de dahil ederek hizmet deneyimleri yarattig
ve sundugu bir endiistri olarak bilinen (Kusluvan vd., 2010), agirlama
sektorti, hizmet robotlarinin ige alinmasindan bu yana hizmetlerin nasil
saglandigr agisindan onemli degisiklikler gegirmigtir. Bu degisim, hizmet
robotlarinin miigterilerin hizmet deneyimlerini, tutumlarini ve davranigsal
niyetlerini nasil sekillendirebilecegini belirlemeye adanmig akademisyenlerin
ilgisini ¢ekmigtir (Huang vd., 2021; Lu vd., 2019). Otomatik Siparig
Sistemleri ile miigteriler, tablet veya kiosklar araciligiyla sipariglerini kendileri
verebilir, bu da personel ig yiikiinii azaltir. Hizmet otomasyonu, hizmet
sunumunda makineler araciligiyla 6nceden belirlenmis veya programlanmug
gorevlerin kullanilmast stirecini ifade eder (Ivanov vd., 2017). Hizmet
otomasyonu ile sirketler; maaslar, saglik sigortast 6demeleri ve isgiiciiyle
ilgili vergiler gibi iscilik maliyetlerinden tasarruf edebildikleri igin hizmet
saglayicilara 6nemli bir finansal fayda saglar. Bu nedenle, otomatik hizmetin
baglangigtaki uygulama maliyeti, insan ¢alisanlar1 ise almaktan daha pahali
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olsa bile, nihayetinde uzun vadeli bir perspektiften maliyetleri diigiiriir
(Hwang vd., 2020). Yiyecek hazirlama agisindan robotik sistemler, insan
calisanlardan daha verimli ve giivenilirdir, daha tutarli, hassas sonuglar iiretir
ve daha az yiyecek israfina neden olur (Tanksley, 2023).

Mevcut teknolojik devrim nedeniyle robotik restoranlar ortaya gikmugtir
(Berezina vd., 2019; Cheong vd., 2016). Robotik restoranlar otomatik
yemek teslimati saglar ve robotik sefler yemek ve igecekleri hazirlar, bu
nedenle servis otomasyonu robotik restoranlar1 diger restoranlardan ayiran
bir diger 6nemli ozelliktir (Ivanov vd., 2017). Dahasi, robotik restoranlarda
daha az veya hig insan etkilesimi yoktur ve bu da yeni bir miigteri hizmetleri
trendi olarak ortaya ¢ikmistir (Cheong vd., 2016). Garsonlarin kagit menii
getirdigi ve miigterilerin sipariglerini sahsen aldig1 geleneksel galigan hizmeti
yerine, otomatik hizmet miigterilerin cep telefonlar1 veya self servis kiosklari/
tabletleri aracihgiyla yemek siparisi vermelerine olanak tanir (Mishra vd.,
2018). Bir¢ok giindelik yemek restorani, miisterilerin ¢aliganlarin yardimi
olmadan siparig verebilmeleri, 6deme yapabilmeleri ve eglencenin tadini
cikarabilmeleri igin masa yanina otomatik tabletler yerlestirmistir (Ivanov
vd., 2017). Tan ve Netessine, (2020), masaiistii cihazlarin restoran
performansi tizerindeki etkisini incelemis ve masaiistii cihazlarin ortalama
satig1 artirdigini ve yemek stiresini azalttigini bulmustur.

Giiniimiizde robotik sistemler, yiyecek ve igecek hazirlama tesislerinde
cesitli gorevleri daha giivenli, daha kigisellestirilmis ve daha etkili bir sekilde
gergeklestirebilir. Uygulamada, bir¢ok mutfak bulagik makinesi paketleme
robotu, hamburger ¢evirme robotu ve sosis kizartma robotu gibi yiyecekleri
dograyabilen, marul soyabilen, sote yapabilen, meyve olgunlugunu kontrol
edebilen ve yiyecek tazeligini ve kalitesini degerlendirebilen robotik sistemler
kullanir  (Sochacki vd., 2023). Ayrica misafirler artik servis robotlar
tarafindan kargilanabilir ve robotlar tarafindan masalarina gotiiriilebilir (Lu
vd., 2021). Restoran sektoriinde, robotlar tarafindan isletilen tam otomatik
mutfaklar ve restoranlar ortaya ¢tkmustir. Ornegin, ABDde Boston’da Spyce
adli bir restoranda, tamamen otomatik bir robot mutfagin tiim pigirme
stirecini tistlendigi, insanlar i¢in goz agict bir deneyim yaratmig (Somers,
2018), sosyal medyada ilgi odag1 olmug ve miigterileri bu yenilikgi yemek
deneyimini denemeye tegvik etmistir (Bandoim, 2020). Yang vd., (2019),
masaiistii 6deme cihazi kullanan tiiketicilerin kullanim kolaylig1 ve kredi
kart1 gtivenlikleri konusunda olumlu geri bildirimlerde bulundugunu
belirtmiglerdir. Ayrica, self-servis kiosklarini kullanan miisterilerin daha
yliksek memnuniyet seviyeleri oldugunu ancak daha diigiik misafirperverlik
seviyeleri bildirdigini belirtilmistir (Lee & digerleri 2009).
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Yeni teknolojiler, misafirperverlik endiistrisine iyilestirme saglamak igin
bir dizi ara¢ sunmasina ragmen, bunlarin mitkemmel olmadig1 ve uygulama
ile kullanici  benimsemesinde genellikle zorluklarla kargilagtign  inkar
edilemezdir (Leo & Huh, 2020). Ornegin, robotlar, donamm veya yazilim
sistemlerindeki teknik arizalar ve c¢evredeki belirsizlik nedeniyle etkilesim
hatalar1 da dahil olmak iizere, insan-robot etkilesimlerindeki bozulmalar
nedeniyle yeni hizmet basarisizliklarina yol agabilir (Della Corte et al., 2023,
Fuetal., 2022). Bu durum, tiiketicilerin robotlardan hizmetleri kusursuz bir
sekilde yerine getirmelerini beklemelerinden kaynaklanabilir (Madhavan &
Wiegmann, 2007). Dahasi, Prakash (2017), hizmet robotlar: tarafindan yol
agilan beg ana bagarisizlik durumunu vurgulamistir; bunlar arasinda makine
arizasi, kullanicr iglem hatasi, insan sosyal normlarinin eksikligi, beklenmedik
davranig ve insan 6zelliklerinin yanliy tanimlanmasi yer almaktadir. Benzer
sekilde kiosk makinesinin dezavantajlart da vardir. Bir miigterinin bu tiir bir
kioska veya kullanilan teknolojiye agina degilse uzun bir kuyruk olusabilir.
Yash miisterilerin kiosk makinesi ve dokunmatik ekran teknolojisi hakkinda
bilgi edinmesi gerekebilir. Diger dezavantajlar, miigterilerin kioskun karmagik
yapisi, karmagik odeme sistemi ve miisterilere ilgili gordiikleri bilgileri
ararken getirdigi zorluk nedeniyle yiiz yiize hizmeti tercih etmeleridir.

Yeniliklere adapte olabilen bazi yiyecek igecek igletmeleri teknolojik
yenilikleri kullanarak gida hammaddeleri kullanarak ii¢ boyutlu yazicilar
(3D) aracihgyla hizli ve standart kalitede yiyecekler iiretilmeye baglamistir.
Gida endiistrisinde koklii degisimler yaratan 3D yazicilar, miisteri istekleri
dogrultusunda tasarlanan (besin igerikleri, goriiniim vb.) gidalar gibi
yenilik¢i uygulamalara firsat saglamaktadir (Sun vd., 2015).

2.5.Yapay Zeka ve Chatbot

Yapay zeka, robotlarin sorunlart ¢6zmek i¢in 6grenme, muhakeme
ve kendini diizeltme yoluyla insan entelektiiel siireglerini taklit etmesini
saglayan bir dizi teknolojidir (Sujata, Aniket & Mahasingh, 2019). Yiyecek
igecek igletmeleri miigterilerin hizmet tasarim ve iiretim siirecine katilimlarini
destekleyecek, miigteri iligkileri yonetimi uygulamalarina genis kapsaml
olarak yer verilmelidir. (Aksoy & Kambur 2022). Bu sebeple, yapay
zeka ve diger akilli teknolojiler, yiyecek hizmeti ve diger misafirperverlik
sektorlerinde kademeli olarak uygulanmaya baglanmigtir (Buhalis &
Leung, 2018, Ma vd., 2024). Restoranlardaki yapay zeka ve diger teknoloji
uygulamalari, isletmelerin rekabet giiclerini nasil artirabileceklerinin ve
stiin miigteri hizmeti saglayabileceklerinin baglica bir 6rnegidir (Wong &
digerleri, 2022). Ayrica, yapay zeka, yiyecek igecek sektoriinde 6nemli bir rol
oynar ve self servis teknolojilerinin daha fazla benimsenmesine (Meuter vd.,
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2000), daha yiiksek tiretkenlige (Ivanov vd., 2017) ve daha diisiik isletme
maliyetleri ve daha yiiksek miisteri tercihleriyle gelismig rekabet giiciine
(Prentice vd., 2020) katkida bulunur. Yapay zeka, miisteri etkilesimlerinde
kullanildiginda gorev verimliligini ve kolaylig: artirabilir. Bu, 6zellikle siparig
ve 6deme i¢in otomatik ve teknoloji destekli sistemlerde belirgindir (Wirtz &
digerleri, 2018). Yapay zeka, miigterilerin 6nceki sipariglerine gore Oneriler
sunarak deneyimi kigisellestirir. Yapay zeka algoritmalarindan yararlanilarak,
miigteri siparig kaliplari analiz edilerek bireysel tercihlere gore uyarlanmig
kigisellestirilmig menii 6nerileri saglanabilir (Berezina vd., 2019). Dogrulugu
ve kaliteyi iyilestirdigi, belirsizligi ve israfi azalttigi, giivenligi ve finansal
degeri artirdigy, tiretimi hizlandirdigy ve tiiketici deneyimini iyilestirdigi
igin yiyecek igecek tiretiminde yapay zekanin kullanimi artmugtir (Seah, vd.,
2021).

Temelde siparig verme seklimizi degistiren sohbet robotlar1 (Chatbot),
tiim siparig siirecini ok daha kolay hale getirir ve miigteriler tarafindan
tekrarlanma olasiigini artirir (Ranoliya,2017). Siireg, bir seyi yapmak
igin diigmelere basmaktan ziyade bir sohbete daha ¢ok benzemektedir.
Chatbot’lar, otomasyonlar, 7/24 kullamilabilirlikleri ve daha diigiik
maliyet avantajlar1 nedeniyle insan ¢alisanlarin yerini alma potansiyeliyle
miigteri hizmetleri iletisiminde vazgegilmez hale gelmektedir (Chong vd.,
2021). Ustiin 6grenme ve uyarlanabilir olmalari sayesinde geleneksel self
servis teknolojilerini geride birakarak daha fazla esneklik ve kisisellestirme
sunmaktadirlar (Ashfaq vd., 2020). Chatbot’larin sundugu gelecek, teknoloji
ve iy potansiyeli gbz oniine alindiginda, erken benimseyenler maksimum kar
elde etme ve igletme maliyetlerini yeniden tanimlama agisindan haksiz bir
avantaj elde edebilir. Chatbot’lar, ger¢ek zamanli sohbet odalarinda insanlarla
sohbet edebilen bir bilgisayar yazilimidir. Birgok kurulus, miigteri hizmetleri
masraflarini azaltmak ve goklu gorev yapmak igin sohbet robotlarini kullanir
(Ranoliya,2017). Sohbet robotu, verilerden 6grenebilir ve bir insan gibi
sorular1 yanitlayabilir. Restoranlar, masa rezervasyonu yapmak, miisteri
sorularina yanit vermek, menii 6gesi bilgisi sunmak, siparig vermek ve
odemeleri yonetmek igin sohbet robotlarini kullanabilir ve boylece personelin
miigteri hizmetlerine odaklanmasini saglayabilir. Ek olarak, sohbet robotlari,
miigterilerle etkilegsime girebilir, rezervasyonlarla ilgili sorulara yanit verebilir
ve meniilerle ilgili bilgi sunabilir (Berezina vd., 2019). Ayrica, siparis siireci
boyunca yapay zeka kullanilir. Ornegin, miisteriler mobil cihazlari, tablet
uygulamalar1 veya kiosklar araciligiyla yemek sipariglerini hemen vererek
uzun zaman beklemekten kaginabilirler (Lu vd, 2021).
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2.6.Sosyal Medya ve Pazarlama

Son yillarda, yiyecek ve igecek pazarlamasinda garpici bir degigim
yaganmugstir. Televizyona yonelik yiyecek ve igecek pazarlama harcamalar
azalirken dijital platformlar artmaktadir (Maksi vd., 2023). Giiniimiiziin
dinamik piyasa kogullarinda, igletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda
farkindalik yaratmak, marka imajlarini iyilestirmek, mevcut miisterileriyle
iligkilerini stirdiiriilebilir kilmak ve yeni miisteri gruplarina ulagmak amaciyla
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya platformlarini kullanmalar1 kritik
bir rekabet unsuru haline gelmigtir. (Tebonchoue & Aksoy, 2023). Sosyal
medyanin agizdan agiza pazarlama tizerinde 6nemli bir etkisi vardir giinkii
giiniimiizde herkes bilgi paylagmak igin sosyal medyayr kullanmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama giiglii bir pazarlama aracidir. Popiilerlik olugturmak
igin etkili bir elektronik pazarlama aracidir ve miigterilerin kendilerine bilgi
saglayan en yakin kisilerin giivenini kazanmasi daha kolaydir (Ronald,
vd., 2023). Sosyal medya platformlar1 biiyiimeye devam ettikge, yiyecek
igecek igletme sahipleri pazarlama faaliyetleri igin birincil arag olarak sosyal
medyay1 benimsemeye baslamistir. Isletme sahipleri, Instagram vb. gibi
platformlar kullanarak iirtinlerini tanitabilir ve daha genig bir kitle arasinda
marka bilinirligini artirabilir (Ronald, vd., 2023). Pazarlama stratejileri,
sosyal medya platformlari iizerinden etkin kampanyalar diizenlenerek genis
kitlelere ulagmak miimkiin hale gelir. Miisteri geri bildirimi; Sosyal medya
ve inceleme siteleri, misterilerin geri bildirimlerini anlik olarak toplar, bu da
hizmetlerin geligtirilmesine katki saglar (Keskegi & Genger; 2023).

Sanal Gergeklik (VR) teknolojisi heniiz emekleme agamasinda olmasina
ragmen, VR yiyecek ve igecek pazarlamasinin tiiketim {izerindeki potansiyel
etkileri gortilmeye baglamistir. Dijital pazarlama modelinde gida ve igecek
trtinlerine yonelik daha siiriikleyici VR uygulamalart gelismekte olup
gida ve igecek pazarlamasina yonelik olarak bu teknolojinin, tiiketici algist
tizerinde ti¢ farkli yolla etkiler yaratabilecegi one siiriilmektedir. Birincisi,
doygunlugun artirilmasidir; bu, geng¢ bireylerin ekraninda birden fazla
unsurun ayni anda bulunmasina ve izlenen igerige entegre edilmesine olanak
tanir. Tkincisi, pazarlama ve eglence arasindaki sinerji ve uyum seviyesinin
artirlmasidir; bu durum, pazarlama ve eglence arasindaki sinirlarin giderek
bulaniklasmasina neden olur. Ugiinciisii ise, ¢ogu dijital medya platformunda
mevcut olan giiglii sosyal etkilesimden yararlamlmasidir. Bu baglamda, VR
teknolojisinin gida ve igecek pazarlamasinin tiiketim ve saglik tizerinde kalict
etkiler yaratacag teorik olarak 6ne siiriilmektedir (Maksi vd., 2023). Ancak,
tam anlamuyla siiriikleyici VR teknolojisiyle mevcut tiiketici etkilesimine
iligkin bilimsel veriler sinirhidir. Bununla birlikte, mevcut veriler popiilaritenin
artmakta oldugunu gostermektedir. Pazar raporlarina gore, 2024 itibariyla
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ABD’li yetigkinlerin yaklagik %25’ (66 milyonun iizerinde), 2019°daki
%16 oranindan artigla, baga takilan ekran cihazlar1 araciigiyla tamamen
stiriikleyici VR teknolojisini deneyimlediklerini veya halen kullandiklarini
bildirmistir (Cassidy, vd., 2024).

2.7.Giivenlik ve Hijyen

Temassiz Odeme Sistemleri: Miisteriler, yemek siparislerini temassiz
o6deme yontemleriyle gergeklestirebilir, bu da hijyen standartlarini artirir.
Gida giivenligi izleme: Gida iiriinlerinin izlenebilirligi, sensorler ve IoT
(Nesnelerin Interneti) teknolojileri ile saglanarak tazelik ve giivenlik
artirilabilir bunlara ek olarak ultraviyole 1gmlar sayesinde hastalik etkeni
olabilecek mikroorganizmalarin 6nceden tespit edilerek ortadan kaldirilmasini
saglayan yeni temizlik uygulamalar1 kullanilmaya baglanmistir (Kegskeci &
Genger; 2023). Sharma (2019), yiyecek igecek iiretim tesislerinde donanim
temizliginin igletmenin enerji ve su kaynaklarmm %30unu  tiikettigini
bu noktada yapay zeka uygulamalari sayesinde tasarruf saglanabilecegini
belirtmigtir. Gida endiistrisi, teknolojilerin yardimiyla gida giivensizligi
sorununu ¢ozmede Onemli bir rol oynar. Bunlar gesitli nedenlerden
kaynaklanir ve bunlardan biri de siber saldirilardir. Kontrol sistemlerine bagh
ekipmanlar kotii amagli faaliyetlerden izlenmedigi ve korunmadigi zaman bu
endiistride saldirilar miimkiindiir ve bu nedenle kontrol sistemlerini korumak
gerekir. Bu endiistride kullanilan ekipmanlar, ekipmani goriiniiste izlemek ve
kontrol etmek igin kontrol sistemine giivenen hazirlama ekipmani, mekanik
isleme ekipmanu, 1s1 igleme ekipmani ve koruma ekipmanindan olugur (Rani

vd., 2022).

2.8. Siirdiiriilebilirlik

Robotik sistemli cihazlar, yiyecek ve igecek hazirlamada yiiksek dogruluk,
stirdiiriilebilir lezzet ve kalite sunarak giivenlik diizenlemelerine uygunluk
saglamakta ve tutarhilik ve verimlilik saglamaktadir (Bernier, 2023).
Miigteriler, bilingli siparig vererek ve saglikli beslenerek, tiiketilmeyen
yiyeceklerin satin alinmasindan kaynaklanan maddi kayiplar1 azaltabilir ve
agir1 tiiketimle iligkili potansiyel olumsuz saglik sonuglarindan kaginarak hem
ckonomik hem de saglk agisindan faydalar saglayabilir. Cevrimigi yemek
siparigi tiiketiminin sosyal stirdiiriilebilirligini artirmak igin, kullanicilar,
meslektaglar1 veya ev arkadaglariyla yemek paylasmaya tegvik edilerek sosyal
baglarin gii¢lendirilmesi saglanabilir. Cevresel siirdiirtilebilirlige kendi
katkilarin1 yapmalari igin ise kullanicilar, yemeklerini bitirdikten sonra gida ve
ambalaj atiklarini ayrigtirabilirler. (Li, Mirosa & Bremer, 2020). Bu ¢evresel
stirdiiriilebilir yaklagimlar ise yiyecek igecek sektoriinde giderek 6nemi artan
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stirdiiriilebilir gastronomi uygulamalari ile yiyecek igecek igletmelerinin daha
cok tercih edilmelerine katki saglayabilir (Boz, 2024). Ayrica gida atiklarinin
teknolojik/akilli yontemler kullanilarak geri kazanimi etkin siirdiiriilebilir
stratejilerin gelistirilmesine olanak tanir.

Enerji Verimliligi: Akilli sistemler, enerji tiiketimini optimize ederek
restoranlarin  siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina yardimct olur.
Cevresel siirdiiriilebilirlik baglaminda, online yemek siparigi sektorii,
ambalaj iireticileri ve yiyecek igecek isletmeleriyle is birligi yaparak daha
stirdiiriilebilir ambalaj malzemelerinin gelistirilmesi ve kullanilmasi igin
segenekler aragtirmalidir (Li, Mirosa & Bremer, 2020).

Uretimssiireglerinde kullanilan yeni teknolojiler yiyecek igecek isletmelerine
faydalar saglamaktadir. Membran sistemleri atik su aritma, aywrma ve
saflagtirma, katma degeri yiiksek kimyasallarin geri kazanimi gibi farkh
uygulama alanlarinda yiiksek ayirma performansi saglamanin yani sira daha
az enerji titketimi ile de son dénemde 6ne gitkmaktadir (Shachman, 2004).
Gida ve igecek sektoriinde geleneksel ayirma, saflastirma ve derigiklendirme
yontemlerine alternatif olarak membran siire¢lerinin uygulanmas: oldukga
popiiler ve gelismekte olan bir konudur. Gida ve igecek sektoriinde
uygulama gesitliligine bagli olarak uygun membran siireglerinin kullaniminin
yayginlagmasinin; “siirdiirtilebilir tiretim” ve “sifir atk yaklagimr™ agisindan
ilgi gorecegi ongoriilmektedir (Celikten, vd., 2022).

2.9.Egitim ve Gelisim

Egitim, “bireysel, ekip ve kurumsal etkinligi artirmak i¢in 6grenme ve
gelisime yonelik sistematik bir yaklagim” olarak tanimlanabilir (Goldstein,
2002). Online egitim programlari, personel egitimi igin online kurslar ve
simiilasyonlar kullanilabilir, bu da bilgi ve becerilerin gelistirilmesine katki
saglar (Keskegi & Genger; 2023). Egitim, i§ giiglerini ig gorevlerinin bir
pargas1 olarak uygun davraniglari sergilemeye hazirlamasi gereken kuruluglar
igin ayrilmaz bir bilegendir. Biligsel ¢iraklik, Ogrencilerin kalifiye bir
profesyonelin gozetimi altinda sorgulama, uygulama ve siirekli iyilegtirme
yoluyla bilgi ve becerileri 6grendikleri geleneksel giraklik gergevesine dayali
bir egitim stratejisidir (Brown, Collins & Duguid, 1989). El becerilerini
vurgulayan geleneksel egitimden farkli olarak, biligsel egitim, bazen ¢aylak
ogrenci tarafindan fark edilmeyen zor gorevlerle baga ¢tkmak igin uzmanlarin
prosediirlerini egitmeyi amaglamaktadir. Bu 6gretim paradigmasi, 6zellikle
Yiyecek ve Igecek operasyonlarinda otel endiistrisindeki hizmet tabanl egitim
programlar1 olmak tizere gesitli disiplinlerde daha yaygin hale gelmektedir
(Lave & Wenger, 1991).
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2.10.Biyometrik teknolojiler

Birgok yiyecek igecek isletmesi operasyonlarinda biyometrik teknolojileri
benimsemistir. 2017°den bu yana restoran sahiplerinin giderek daha fazla
dikkatini ¢eken en 6nemli biyometrik teknolojilerden biri de yiiz tanima
sistemleridir (Hawkins, 2017, Ciftci vd.). Yiiz tanima sistemleri kigileri yiiz
topografisini kullanarak tanimlayan bir teknolojidir (Akhtar & Rattani, 2017,
Unar vd., 2014). Biyometrik sistemler, kisileri benzersiz fiziksel (yiiz, parmak
izi ve iris) ve davranigsal (ses) Ozelliklerini 6lgerek ve analiz ederek tanimlar
(Unar vd., 2014, Sonawane, 2016). Kisileri benzersiz Ozelliklerine gore
tanimlamadaki artan dogruluk, rahatlik ve kullanim kolaylig: gibi teknolojik
gelismeler nedeniyle biyometrik sistemler yalnizca hiikiimet kurumlar:
tarafindan degil, ayn1 zamanda bankalar, havaalanlari, perakende ve e-ticaret
gibi Ozel sirketler tarafindan da kullamlmaktadir (Sonawane, 2016, Ciftci
vd. 2021). Biyometrik teknolojiler yiyecek igecek sektoriinde de kendine yer
bulmaktadir ¢iinkii bu tiir yenilik¢i teknolojilerin dahil edilmesi igletmelerin
miigteri deneyimini gelistirmesine yardimcr olabilir, boylece isletmelerini
rakiplerinden farklilagtirma ve yeni misteriler ¢ekme yeteneklerini
gelistirebilir (Kim vd., 2018). Cin’deki Kentucky Fried Chicken (KFC),
hizmeti hizlandirmak ve personelin miisterilere odaklanmasini saglamak
igin yiiz tamimayr kullanir (Ciftci, Eun & Berezina, 2020). Biyometrik
teknolojiler restoranlarda ¢esitli sekillerde uygulanabilirken, girket-miisteri
etkilesimini geligtiren yaygin olarak kullanilan uygulamalardan biri, miisteri
tanimlama ve sadakat programi hesaplari ve/veya 6deme hesaplart igin
yetkilendirmedir (Morosan, 2011). Olumlu etkilerinin yaninda yiiz tanima
ve biyometrik sistemlerin giivenlik agisindan riskleri goz ard: edilmemelidir.
Yiiz tamima sistemleri, restoranlarda sadakat hesaplar1 ve 6deme yontemi
yetkilendirmesi i¢in uygulama bulmustur ve self servis kiosklari, POS ve
yapay zeka dahil olmak iizere yiyecek igecek islemelerinde kullanilan diger
teknoloji ve sistemlerle birlikte kullanilir (Hawkins, 2017, Cittci vd. 2021).
Miigterinin daha 6nce depolanan satin alimlarini analiz ettikten sonra, kiosk
miigteriyi adiyla kargilar ve siparis ge¢misgine (Marstone, 2017) veya cinsiyet,
yag ve ruh hali gibi kigisel 6zelliklerine (Hawkins, 2017) gore 6nerilen menii
segeneklerini sunar. Konuk, sunulan meniiden veya tam meniiden segim
yapabilir. Miisteriler ayrica yalnizca yiizlerini kullanarak yemek i¢in 6deme
yapma segenegine de sahiptir (Mullen & Wang, 2017). Yemek siparisi verme
siireci bir dakikadan az siirebilir.
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3. SONUGC

Giiniimiizde turizmin giderek kitlesellegmesi, tiiketicilerin daha yiiksek
kaliteli hizmet beklentileri ve insanlarin digsarida yemek yeme kiiltiiriiniin
giderek artmasi gibi faktorler yiyecek igecek sektoriiniin geligmesine katki
saglamistir (Sonmez, 2017; Boz, Sahin & Kog, 2022). Yiyecek ve igecek
sektorii, kiiresel ekonominin dinamik ve hizli degisen bilesenlerinden
biridir. Tiiketici taleplerindeki degisim, rekabetin artig1 ve siirdiiriilebilirlik
gereksinimleri, sektoriin doniigiimiinii zorunlu kilmaktadir. Otomasyon,
manuel {iretim siirecinin yerini alirken, yiyecek igecek igletmelerinin yaklagan
degisime karg1 yeterince hazirlikli olmamasi teknolojik doniigiimiin bu
isletmelerdeki tiim faaliyet alanlarini etkilemektedir. Bu degisim, tretim,
tedarik ve kaynak yonetimi dongiisiinii etkileyerek; hiikiimeti, sirketleri
ve biiyiik kiiglik 6zel sektor isletmelerini hizla bu degisimi benimsemeye
zorlamaktadir. Yiyecek ve igecek igletmelerine, yenilikgi teknolojilerin
kullanilmast; degisen tiiketici aligkanhklart ve artan rekabet ortaminda,
isletmelere, miisteri beklentilerini karsilayarak; verimlilik, kalite, esneklik
ve strdiiriilebilirlik konularinda 6nemli avantajlar saglayacaktir. Bu sayede
restoran sahipleri, miisteri etkilesimini artirmak ve operasyonlar: diizene
koymak i¢in mevcut dijital siparig sistemlerine teknolojik yenilikleri
entegre etmenin potansiyelini  giderek daha fazla fark etmektedir.
Isletmeler bu teknolojilerden faydalanarak, ¢evrimigi ve mobil uygulama
siparig yontemlerine gore sunduklart iletisim avantajindan yararlanabilir
ve miisterilerin artan gelir, iyilestirilmis tiretkenlik ve diigiiriilmis isgilik
maliyetlerinin avantajlarindan yararlanirken bir sunucuyla yaptiklar1 gibi
organik olarak siparig vermelerini saglayabilirler.

Yiyecek ve igecek isletmelerine vyenilik¢i teknolojilerin faydalarina
ragmen, cesitli sorunlarda kaginilmazdir. Tlk olarak, teknolojik ariza ve
hatalar meydana gelecektir ve bu da gesitli derecelerde servis basarisizligina
yol agabilir (Shin & Perdue, 2019). Kullanicilar boyle bir hizmeti kullanmak
igin uygun bilgiye sahip degillerse, hizmet basarisizlig1 olasiigr katlanarak
artacaktir. Dahasi, servis otomasyonu insanlar gibi karmagik kararlar alma
yetenegine sahip degildir (Andrews, 2019). Son olarak, oldukga karmagik
sipariglerin servis otomasyonu yoluyla kargilanmasi zordur (Andrews,
2019). Sonug olarak, bazi restoranlar ¢alisan hizmetinin yani sira otomatik
hizmet de sunan yar1 otomatik bir hizmet sunarak miisterilerine ytiksek
derecede esneklik saglar (Rosette vd., 2020). Ayrica isletmelere yapilacak
siber saldirilarda gida giivensizliginin baglica nedenlerinden biridir. Tiim
ckipmanlar, nesnelerin interneti cihazlari, giivenlik agiklart olan protokoller
siber saldirilara agiktir (Rani vd., 2022). Isletmelerin ¢ok yiiksek maliyetlerle
kurduklari sistemler bu saldirilar neticesinde devre digi kalabilir. Bu sebeple;
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gida endiistrisine 6zgii teknolojiler belirlenerek teknolojilere dayali olarak
kullanilan protokoller incelenmelidir. Ayrica yiyecek igecek isletmelerinde,
geleneksel olarak gahisanlarin (agg1, garson vb.) yaninda; bilgi islem, bilgi
giivenligi, sosyal medya uzmani gibi ¢aliganlarin da ige alinmasi gerekmektedir

Teknolojiye uyum sorunu yasayan miigterilerin, kullanilan teknolojinin
karmagikyapisi, bilgileriararken getirdigizorluklar ve farkli 6deme sistemlerine
adapte olamamalar1 nedeniyle yiiz yiize hizmeti tercih edebileceklerdir. Bu
gibi sebeplerle igletmeler bu miisterilere de hizmet verebilmelidirler Son
olarak bagarili bir teknoloji kullanimi i¢in igletmeye en uygun teknolojinin
tespiti ve tiiketicilere ve galiganlara bu sistemlerin en iyi sekilde tanitilmasi
ve benimsetilmesi gerekmektedir. Bu ¢aligma, yiyecek igecek isletmelerine
yenilik¢i teknolojilerin  kullanilmasina yonelik ¢esitli stratejik  Sneriler
sunmaktadir. Bu baglamda, yiyecek igecek igletmelerin degisen teknolojik
yeniliklere uyumlarint incelemek, hem akademik literatiirde hem de pratik
uygulamalarda 6nemli bir yere sahiptir.
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Boliim 10

Miizelerde Pazarlama ve Diyjitallesme
Oguz Diker!

Ozet

Dijitallesme, miize pazarindaki bir¢ok unsuru ve pazarlama faaliyetlerini
koklii bir bigimde doniistiirmiigtiir. Bu siireg, miizelerin sundugu {iriinleri
zenginlestirerek, ziyaret¢i profilini degistirmistir. Zenginlesen igeriklere
deneyimsel unsurlar eklenmis, bu da miizelerde gegirilen siireyi, ziyaret
sikhigini ve marka baghligin artiran 6nemli faktorler olmustur. Dyjitallesme
sayesinde, miize talebindeki donemsel dalgalanmalar arasindaki farklar
daralmug ve daha belirgin hale gelmigtir. Pazarlama karmasinin diger unsurlari
da dijitallesmenin etkisiyle gesitlenmis; fiyatlandirma, 6deme yontemleri
ve diger fiyat unsurlari yeniden sekillendirilmistir. Dijital platformlarin
kullanimiyla birlikte, tutundurma ve dagitim kanallari gesitlenmis, sanal
miizeler ve sanal sergiler gibi yeni kavramlar miize pazarina dahil olmustur.
Bu gelismelerle birlikte, miizeler daha erisilebilir ve ulagilabilir hale gelmistir.
Gelecek donemde, teknoloji alanindaki ilerlemeler, miizelerin sundugu {iriin
ve hizmet igeriklerinde farklilagmalar yaratacaktir. Dijitallesmeyi etkin bir
sekilde kullanan miizelerin, marka imaji, marka baglhligi, ziyaret tekrarlari
ve taninirlik gibi alanlarda 6ne gikmast beklenmektedir. Gelecek galismalar,
dijjitallesmenin miizelerdeki tiriin ve pazarlama unsurlariyla olan iliskilerine
daha fazla odaklanabilir.

1. GIRIS

Insan ihtiyaglar1 igerisinde giiniimiiz sartlarinda fizyolojik ihtiyaglarin
yaninda en onemlilerinden birisi de sosyal ihtiyaglardir. Sosyal ihtiyaglar,
psikolojikiyiolugstirecini de etkilemesinden 6tiirii insanlarin yagam kalitelerini
dogrudan etkilemektedir. Insanlarin sosyal ihtiyaglarini kargilamada birgok
tarkli mekanda bir¢ok unsurun varligindan s6z edilebilir. Bu konuda 6nemli

mekanlarigerisinde miizeler de gosterilir. Miizeler, sosyal ihtiyaglari kargilamak
amaciyla etkinlikler diizenleyen kuruluglardir (Kotler, 2001: 421). Miizeler,

1 Dog. Dr. Ganakkale Onsckiz Mart Universitesi, Canakkale UBE oguzdiker@comu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-9538-1621

) O d- ) hitps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub587.c2437 207



208 | Miizelerde Pazariama ve Dijitallesme

biinyelerindeki sosyal etkinliklerde herhangi bir demografik zorunluluk
gerektirmeyecek gekilde katilim imkani saglar. Milletlerarast Miizeler
Konseyi (ICOM), miizelerin topluma ait eserleri ve 6rnekleri emanet olarak
tutup, gelecege yonelik ¢esitli hafizalar1 koruyarak tiim insanlara kiiltiirel
miraslara esit erigim garantisi verdigini ifade etmektedir (ICOM, 2020:
3). Bu nedenle miizelerin tanitimi ve miizelerde pazarlama faaliyetlerinin
planlanmas1 6nemlidir. Giiniimiizde gerek devlet finansmani gerekse 6zel
finansman ile kurularak toplum yararmna sunulan miizeler bulunmaktadir.
So6z konusu miizelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri igin tanitim
yapabilmesi ve miizelerde sunulan hizmet ve yan iiriinlerin pazarlanmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde kitle iletisim araglari bagta olmak tizere tanitim
ve pazarlama faaliyetleri dijital igeriklere dogru yonelmistir. Giiniimiiziin
artan rekabet ortami ve tiiketim hiz1 dijital igeriklerin kullanimini zorunlu
kilmaktadir. Miizelerin de gagin rekabetgi kogullarina uyum saglamak adina
dijitalleymeyi yonetsel siireglerinde kullanmalar1 zorunludur. Bu ¢aligmanin
amact miizelerin pazar yapilarinin ortaya konularak, dijitallesmenin miize
pazar yapilarina etkilerinin belirlenmesidir. Caligmada ayrica miizelerde
tanitim ve pazarlamada kullamilan dijital igeriklere 6rnekler sunacaktir.

2. MUZELERIN PAZARLAMA VE PAZAR YAPISI

ICOM (2020), miizeleri; egitim, aragtirma ve sosyal ihtiyaglarin
karsilanmas1 amaciyla, somut ve somut olmayan miras: edinen, koruyan,
aragtiran, sergileyen ve nesiller arasinda aktarimini saglayan, topluma hizmet
i¢in kurulmusg, halka agik, kar amaci giitmeyen, kalic1 kuruluglar olarak ifade
etmektedir. Bu agidan bakildiginda, kar amaci giitmeyen bir kurulugun
pazarlama ile ilgili nasil bir ilgisinin bulundugu sorusu akillarda canlanabilir.

Kar amaci glitmeyen kuruluglarin ticari faaliyet yiirtitmedigi gibi bir ger¢ek
giiniimiiz piyasa kogullarinda s6z konusu degildir. S6z konusu kuruluglarin
da yagamlarini siirdiirebilmeleri, faaliyetlerine devam edebilmeleri ve
hizmet verebilmeleri adina ekonomik dongiileri mevcuttur. Bu dongiiniin
saghkli yiiriiyebilmesi i¢in deger yaratmak ve bunun pazarlanarak ekonomik
sistem igerisinde fayda olarak kuruluglarin faaliyet dongiilerine katki
saglamalar1 gerekmektedir. Agirhikli olarak kar amaci giitmeyen kuruluglar
igin pazarlamaya konu olan temel unsurlar, fikirler, gesitli programlar ve

hizmetlerdir (Blery vd., 2010: 57).

Kar amaci giitmeyen diger kuruluglar gibi miizeler de yagamlari
stirdiirebilmeleri ve hizmetleri ile temel faaliyetlerine devam edebilmeleri
adina ekonomik fayda yaratmak zorundadirlar. Miizelerin ekonomik dongiiye
konu olacak temel unsurlar1 miizelerde sunulan hizmetlerdir. Miizelerde;
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sosyal etkinlikler, kurslar, festivaller ve benzeri diger olanaklarin yani sira;
sergiler ve egitim yoluyla kiiltiirel hedefleri karsilayacak gekilde ziyaretgilere
hizmetler sunulmaktadir (Dosen vd., 2001: 546). Sunulan bu hizmetler
ile bu hizmetler gergevesinde olugturulan somut iriinler ekonomik getirisi
baglaminda ziyaretgilerin yararina sunulmaktadir.

Kar amac giitsiin ya da gilitmesin tiim kuruluglar yarattiklar1 degeri,
yararlanicr ile bulugturmalar1 gerekmektedir. Drucker, miisteri yaratmanin
igletmelerin faaliyetlerinin temeli olarak gormekte, isletmelere pazarlama
ve inovasyon olarak iki temel iglev yiiklemektedir (Drucker, 2009: 163).
Pazarlama sadece bir iriiniin ya da hizmetin satigt degil aym zamanda
kuruluglarin  yogun rekabet kogullarinda hayatta kalabilmelerinin de
anahtaridir. Bu nedenle pazarlama, kar amac giitsiin ya da giitmesin
biitiin kuruluglar igin belirli faktorler baglaminda elzemdir. Bu miizeler
igin de gereklidir. Miizeleri pazarlamaya yonelten faktorler su sekilde ifade
edilmektedir (Tobelem, 1998: 341); (a) miizelerin geligimi, (b) finans
sorunsall, (c) rekabetgi ¢evre kogullari, (d) taninma ve bilinme istegi.

a) Miizelerin Geligsimi: Tarihsel siire¢ igerisinde sergi dolaplarindan,
galerilere, oradan da biiyiik galerilerdeki sergi alanlarina kadar geligim
gostermigtir. Giiniimiizde miizeler ¢ok amagh salonlar1 ile biyiik
yapilar haline gelmigtir. Bu gelisim beraberinde miizenin olugumu ve
taaliyetlerini yiiriitebilmesi igin gerekli bir¢ok unsurun da gesitlenmesi
sonucunu dogurmustur. Miizelerin geligimi ile birlikte ¢esitlenen
en temel unsur maliyetlerdir. Basta enerji titketim maliyetleri, insan
kaynaklar1 maliyetleri ile bakim-onarim maliyetleri olmak iizere diger
sabit ve degigken maliyetler miizelerin kargilamasi gereken temel
unsurlardir. Bu durum miizeleri gelir yaratma ve 6demeler dengesini
saglama zorunluluklar1 baglaminda para kazanma bunun igin de
pazarlamaya itmektedir.

b) Finans Sorunsali: Miizelerin gelisimi ile ortaya ¢ikan maliyetlerin
yaninda miizelerin gelir yaratmada o6nemli kaynaklarindan birisi
olan miize i¢i iiriin ve hizmet satiglar1 beraberinde bir ekonomik
sistemin kurulmast gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Bu agidan
ele alindiginda miizeler faaliyetleri ile yasamsal dongiisiinii devam
ettirebilmek i¢in fon yaratmak, yaratilan fonu etkin ve sistemli sekilde
kullanmak zorundadir. Bu ise miizeleri deger yaratmaya ve bu degeri
yaralanicistyla bulugturabilecek dogru pazarlama yontemlerine sevk
etmektedir.

c) Rekabet¢i Cevre Kosullari: Miizelerin gelisimi ve miizelerde
sergilenecek unsurlarin artigt miize sayilarinda da bir artiy dogurmustur.
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Bu durum miizeler arasinda da bir rekabet ortami dogurmugtur.
Sunulan hizmetlerle bu hizmetler ¢ergevesinde olusturulan somut
triinlerin tiiketicilerle bulugturulmasi noktasinda “ilk tercih” olmak
va da “en ¢ok tercih edilen” olmak miizeler i¢in motivasyon unsuru
olusturmustur. Bu agidan bakildiginda pazarlama miizeler agisindan
elzem olmustur.

d) Taninma ve Bilinme Istegi: Rekabetci cevre kogullart ve artan miize
sayist neticesinde biiyliyen pazar igerisinde One ¢ikabilme ve “ilk
tercih” ya da “en ¢ok tercih edilen” olabilmek arzusuyla ortaya ¢ikan
taninma ve bilinme istegi, miizeleri tanitim ve pazarlama faaliyetlerine
odaklamistir.

Goriildiigii tizere kar amaci giitmeyen kuruluglar olan miizeler agisindan
da diger tiim organizasyonlar gibi pazarlama faaliyetlerine odaklanma,
tercihten ziyade zorunluluk halini almigtir. Bu nedenle miizelerin yarattiklar
degerler zinciri igerisinde pazar yapisim diizgiin tanimlayarak, dogru
pazarlama kanallar1 ile dogru yararlanici kitlesine ulagmalar1 gerekmektedir.

2.1. Miizelerin Pazar Yapisi

Hizmet agirlikl iiretim ve tiiketim dongiisiine sahip olan miizeler, pazar
yapist agisindan diger hizmet sektorii kuruluglarindan farkhilagmaktadir. Bu
bashk altinda ele alinacak olan miizelerin Pazar yapilar1; Ziyaretgi tipolojisi,
talep tiirleri, pazarlama karmasi gibi farkli ozellikler bakimindan ele
alinacaktir.

2.1.1 Ziyaretgi Tipolojisi

Miize ziyaretgi tipolojisi faaliyetlere katilim derecesi, demografik profil
ve miize ile miize faaliyetleri agisindan sahip olduklar: bilgi diizeylerine gore

dort grupta degerlendirilebilir (bkz sekil 10.1).

a) Tarih Ziyaretgileri: Miize farkindaligr yiiksek, katiimcr davranig
sergileyen ve demografik profili yiiksek olan bu ziyaretgi grubunu, miize ve
miize faaliyetlerine yonelik bilgi sahibidirler. Bu tipoloji, miizede sunulan
hizmetler ile bu hizmetler baglaminda olusturulan somut {irtinlerden
yaralanma motivasyonu en yiiksek ziyaretgileri igermektedir.

Tiiketim agisindan en gok harcama potansiyeline sahip olan bu grubun
miize ziyaretleri periyodik ve amaghdir. Gegirdikleri zamani anlamh
kilacak gekilde sunulan tiim hizmetlerden yararlanmanin yani sira kiiltiirel
bilincin yiiksek olmasindan kaynakli olarak tiiketimde amaca uygun ve
talep dogrultusunda davranig sergilemektedirler. Bu grubun demografik
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ozelliklerinden baglicalari, yiiksek egitim seviyesi, orta-iist gelir diizeyi, farkli
sektorlerde de olsa nitelikli meslekler sekilde ifade edilebilir.

PASIF ZIYARETGILER
Demografik profili yuksek, bilgi
sahibi fakat kendi istekleriyle
katibmei olmayan ziyaretciler.

TARIH ZIYARETCILERI

Katilimei, demografik profili ytiksek,
bilgi sahibi ziyaretgiler.

BEKLENMEDIK ZIYARETCILER MUZE ZIYARETCISI OLMAYANLAR

Mize ziyaretgi profiline uygun fakat Demografik profilden bagimsiz
ziyaret motivasyonundan uzak, olarak muze ziyaretiyle ilgili
diistk bilgi sahibi ve katiim bilinci olmayan, mizeler ile ilgili bilgi

dusuk ziyaretgiler sahibi olmayan ziyaretgiler

Sekil 10.1: Miize Ziyaretei Tipolojileri
Kaynak: Internet Kaynag, 2024(n)

b) Pasif ziyaretgiler: Tarih ziyaretgileri tipolojisi ile ayn1 demografik
yapiya sahip olan pasif ziyaretgiler, miize ve miize faaliyetleri ile ilgili de
bilgilidir. Planlanama dahilinde miize ziyareti ger¢eklestirebilme ve gerekli
kogullarin olugmasi halinde tiiketim potansiyeline sahiptir. Fakat bu grup
gerek oncelikler, gerekse bakig agis1 bakimindan miize ziyareti motivasyonuna
sahip degildir.

¢) Beklenmedik Ziyaretgiler: Miize ziyaretgi profili igerisinde tarih
ziyaretgileri ile pasif ziyaretgileriyle kiyaslandiginda ayni yapida olmasa da
demografik olarak miize ziyaret siirekliligi olabilecek noktadir. Demografik
olarak ziyarete uygun olmasina kargin, miize ve miize faaliyetleri ile ilgili kisitl
bilgi sahibi olan bu tipolojide faaliyetlere katihm bilinci diigiik ve katilim
motivasyonu da yetersizdir. Bu tipolojinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de
titketim egilimi diigiiktiir. Ani kararlar ya da belirli donemlerde beklenmedik
sekillerde yapilan ziyaretleri nedeniyle bu tanimlama ile ifade edilmektedir

d) Miize Ziyaretgisi Olmayanlar: Gerek demografik profil agisindan
gerekse motivasyon bakimindan miize ziyareti ile iligkisi bulunmayan bu
tipoloji, sadece zorunlu durumlarla miize ziyareti yapan grup igerisinde
gosterilmektedir. Miize ve miize faaliyetleri agisindan hi¢ bilginin
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bulunmamasi miizede sunulan hizmetler ile bu hizmetler ¢ergevesinde
dretilen somut iriinlere yonelik dogrudan talepleri bulunmamaktadir. Bu
nedenle tiiketim egilimi en diigiik miize ziyaretgi tipolojisi bu gruptur.

2.1.2. Talep Tiirleri Agisindan Miize Pazar1

Miizelerde tiretilen temel deger, somut iriinlerden ziyade hizmetlerdir.
Hizmet; ihtiyag kargilama yetenegi olan somut olmayan faydalara verilen
genel addir. Somut olmayan fayda olarak hizmeti karakterize eden beg
temel Ozelligi mevcuttur. Hizmetin s6z konusu beg ozelligi: soyutluk,
ayrilmazlik, heterojenlik ve stoklanamama ile talebin elastikligi seklindedir.
Bu 6zellikler, hizmet pazarlamasinin gerekgesini olusturmus ve hizmetleri,
iriin pazarlamasindan ayr1 bir pazarlama alani haline getirmistir (Wolak
vd., 1998:24). Bu ozellikler biitiin hizmet iireten kuruluslar i¢in gecerlidir.
Miizeler de bu kuruluglar igerisindedir.

McLeean (1994)e¢ gore miizelerde sunulan hizmetler 6zelligi geregi
soyuttur. Sergiler, workshoplar, egitim programlari, miize turlart gibi
faaliyetler kapsaminda miizelerde hizmet bir biitiin halinde sunulmakta ve
titketime konu olmaktadir. Miizelerde sunulan hizmetlerde tiretim ve tiiketim
es zamanlidir. Bu durum hizmetin ayrimazik 6zelligi ile ifade edilmektedir.
Miizelerde sergilenen eserlerin ziyareti, sanatsal etkinliklerin diizenlenmesi
ve bu etkinliklere katilim eg zamanl olarak ytirtitiilmektedir.

Miizelerde sunulan hizmetler; tiirdes olmayan, gergeklestirilmesinde
standartlagtirilamayan ya da standartlastirilmasi giiglilk gosterir. Bagka
bir ifadeyle miizelerde sunulan hizmetler heterojendir. Miizelerde sunulan
hizmetlerin gogunlugunun farkl kigiler tarafindan hazirlanarak sunulmasi: bu
durumun en 6nemli 6zelligidir. Bunun yaninda miizede sunulan hizmetlerin
retildigi anda tiiketilmesi esastir. Diger hizmetler i¢in de ortak ozellik
olan stoklanamama miizede sunulan hizmetler igin de gegerlidir. Miizelerde
sunulan hizmetin en 6nemli 6zelliklerinden bir digeri de talebin elastiklijidir.

Talebin elastikiyeti miizeler agisindan farkli donemlerde farkli talep
tiirlerinin olugmasini saglar. Tobelem (1998) yasanabilecek durumlara gore
talep tiirlerinden bazilar1 su sekilde siralamaktadur;

> idep yoklwju: Tiketiciler triinle ilgilenmiyor veya iiriin kargisinda
kayitsizdir.

> Gizli talep: Tuketiciler, mevcut iriinlerle kargitlanmayan bir ihtiyag
hissederler; pazarlamanin rolii, bu potansiyel pazarin biiyiikliigiinii
Olgmek ve bu talebi kargilayacak iirtin ve hizmetleri gelistirmektir.
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Ornegin, birgok insan arkeolojiye ilgi duymasi ancak bu disiplini
miizelerde sunug bi¢iminden tatmin olmamast.

> Esnek talep: Kurum, bir ya da birden fazla iiriiniinde talepte dongiisel
bir azalma ile kargi kargrya kalmasi durumudur. Miize etkinlikleri ya
da ziyaretleri agisindan fiyat vb. hususlarin etkisiyle her donem sabit
dongii gostermeyen miize talebi 6rnek gosterilebilir.

» Diizensiz talep: Cogu kurum, talepte mevsimlere, giinlere veya giiniin
saatlerine gore degisiklikler yasar. Ornegin, turistik bolgelerdeki
miizeler hafta sonlar1 ve tatil donemlerinde artan bir talep gortirken,
hafta i¢i ve mevsim digi donemde daha az ziyaret edilmektedir.
Ziyaretlerin daha iyi yayilmasini saglamak igin degisiklikler yapilabilir.

> Tatmin edici talep: Bu talep tiirinde kurum, iriinleri igin talep
seviyesinden memnundur. Pazarlamadan sorumlu kisiler, talepteki
degisikliklere veya yogunlagan rekabete karsi bu seviyeyi korumaya
caligmalidir. Ayrica, miisteri memnuniyetini diizenli olarak kontrol
edebilirler. Yeni miizelerin sayisinin artmasi, eski kurumlari hizmet
kalitelerini iyilestirmeye zorlar, ¢linkii bu, ‘pazar paylarinr’ korumak
i¢in bir oncelik haline gelir; bu durum miizeler arasinda ig birliginden
daha 6nemli olabilir.

» Agwrr talep: Bazi kurumlar, talebin yonetebileceklerinden daha fazla
oldugu durumlarla kargilagabilir. Miizelerde, prestijli ve popiiler gegici
sergiler, ziyaret deneyimini bozacak asir1 kalabaliklara yol agabilir.
Pazarlama hizmetleri, talebi gegici veya kalicr olarak azaltmak ya
da bunu segici ya da segilmemis bir sekilde yaymak igin gabalar sarf
etmelidir.

2.1.3. Pazarlama Karmas1 A¢isindan Miize Pazar1

Miize pazari igin pazarlama karmasi diger hizmet sektorii kuruluglarindan
farklilagmaktadir. Miizelerde temelde sunulan hizmetlerle, sosyal fayda
yaratma ve insanlarin sosyal-psikolojik ihtiya¢larini gidermeye amaglanir. Bu
noktada miizelerde sunulan hizmetler ile birlikte ortaya konulan iiriin bagta
olmak tizere diger pazarlama karmasi elemanlarinin da benzer gekilde sosyal-
psikolojik temelde olmasi beklenir.

Pazarlama karmasi agisindan miizeler ele alindiginda (bkz tablo.10.1),
miizelerdeki tirtin somut olmayan niteliktedir. Miizede aktarilan triinler
temelde hizmetler biitiinii olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda
miizelerde sunulan iiriinler; sanatsal, kiiltiirel ve estetik agilardan degere
sahiptir. Miizelerde {riin, hizmetler biitiinii seklinde ortaya ¢ikabilecegi
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gibi sanatsal, kiiltiirel ve estetik degeri yansitan, somut olmayan Kkiiltiirel
mirasin yansimast olan perakende iiriinler seklinde de ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu herhangi bir kiiltiirel unsurun replikasi, biblosu ya da farkli igeriklerle
yeniden olugturulmug halleridir. Hizmet olarak miize iriini, sergilerden,
egitim programlarina, sanat gosterilerinden, gece gosterilerine kadar genig
bir skalayr kapsamaktadir.

Tablo 10.1: 4°P Pazarlama Karmasmm Miizeler Igin Degerlendivilmesi

Miizelerde iiriinden bahsederken, birgok farkli unsurdan sz
edilmektedir. Miizede aktarilan tiriinler temelde hizmetler biitiinii
olsa da bununla birlikte somut iiriinlerden de bahsedilebilir. Bir
Uriin tiriin birgok farkli sey anlamina gelebilir; sergilerden programlara
(6rnegin egitim programlart) ve perakende iiriinlerine (hediyelik
egya magazasi tiriinleri gibi) kadar. Bu iiriinler, kalite, tasarim ve
sunulan ozellikler agisindan gegitli olabilmektedir.

Miizelerde fiyat belirleme, genel girig ticretleri, iiyelik ve 6zel sergi
ticretlerini kapsar. Bu ticretleri belirlerken, ¢ocuklar, igsizler veya
yaghlar gibi gruplara sunulabilecek indirimlerin de hesaplanmasi
gerekir. Ayrica, miizenin doner sermaye unsurlarii kapsayan
hediyelik egya diikkani veya kafenin fiyatlandirilmasi da bir konu
olabilir.

Fiyat

Miizelerde, tutundurma gesitli yollarla gergeklestirilebilir:
reklamlarla (daha klasik bir yontem), halkla iliskiler ile ve
dogrudan pazarlama stratejileriyle, her seferinde yapilacak ise
Tutundurma gore farkli yontemler uygulanabilir. Ornegin, 6zel bir sergi,
egitim programindan farkli bir tanitim gerektirecektir. Internet,
miizelerin tanitimu igin harika ve en 6nemlisi ticretsiz yontemler
sunmaktadir; 6rnegin, basit bir web sitesi veya sosyal medya gibi.

Miizenin fiziksel konumunun yani sira, gliniimiizde bir miizenin
gevrimigi varligt da bir zorunluluk haline gelmistir. Herhangi bir
Dagitim ziyaretgi, herhangi bir miizeye gevrimigi olarak kolayca ve hizlica
ulagabilmeli ve miize hakkinda temel bilgilere (konum, ¢aligma
saatleri, girig icretleri vb.) erigebilmelidir.

Kaynak: Richani, 2016

Miize pazarinda fiyat elastiktir. Kar amaci giitmeyen kuruluglar olan
miizelerde fiyat, sunulan hizmetin maliyetlerinin yaninda perakende
driinlerde maliyetlerinden fazla degildir. Kar marjinin yiiksek olmadig:
tiyvatlamada genel girig {icretleri, iiyelik ve Ozel sergi ticretleri 6rnek
olarak gosterilebilir. Yine miizelerdeki triiniin 6zelliklerinin farkli olmasi
tutundurma faaliyetlerinin de farklilagmasi sonucunu dogurmaktadir.
Miizede tutundurma, halkla iliskiler ile ve dogrudan pazarlama stratejileriyle,
sunulan hizmetin tiiriine gore farkli yontemler ile gergeklestirilebilmektedir.
Miize tirlinii, hizmetin dogas1 geregi iiretildigi yerde tiiketilmektedir. Bu
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nedenle miize tiriinii agisindan dagitim; miize yeri segimi, erisilebilirlik ve
ulagilabilirlik hususlart 6n plana ¢itkmaktadir.

2.2. Miize Pazarlamasinda Dijitallesme

Ozel olarak tasarlanmig igeriklerin farkli dijital kanallar aracihgiyla
paylagilmasint igeren dijital pazarlama, bir igletmeyi farkli dijital kanallar
aracihgiyla tanitmanin gesitli yollarimi ifade eder (Hindersson, 2021: 6).
Dijitallesmenin bir segenekten ¢ok zorunluluk haline geldigi bir donemde,
tiim sektorlerdeki kuruluglar, rekabetten geri kalmamak igin i§ modellerini
uyarlamak zorundadir. Bir miize, onu yaratan toplumun bir yansimasidir.
Toplum degistik¢e, miizeler de degisir (Nizhnichenko, 2024: 37).

Hizla dijitallesen diinyada, miizeler de dijitallesmeye baglamig, miize
pazarlamasindaki bir ¢ok unsur dijital siireglere entegre edilerek yeniden
diizenlenmistir. Miize pazarlamasinda dijital doniigiim, tanitim faaliyetleri ile
baglamug, geligen sosyal medya etkisiyle birlikte farkli tamitim stratejileri dijital
mecralardan gergeklestirilmeye baglanmigtir. Sonraki agamalarda dijital miizeler
ile miizelerin marka imaj1 yaratma ve ziyaret motivasyonu olugturma konusunda
gelismeler elde edilmigtir.  Dijitallesme, miize ({iriinlerinde tutundurma
faaliyetlerine de destek vermis, djjitallesme sayesinde miizeler daha erigilebilir
nitelik kazanmistir. $Simdi dijitallesme siireci ile miize pazarlamasinda yaganan
dontigtim, pazarlama unsurlar1 bakimindan ele alinacaktir.

2.2.1. Dijitallesmenin Miize Pazarinda Ziyaretci Tipolojisine Etkisi

Son birkag yilda, miizeler, bilim merkezleri ve galerilerde dijital
teknolojilerin 6grenme amagh kullanimi biiyiik bir artiy gostermistir. Bu
kullanim, hem dijital etkilesimli igerikler seklinde yerinde, hem de giderek
daha popiiler hale gelen web siteleri aracihigiyla ¢evrimigi olarak artmugtir
(Hawkey, 2004: 1).

Sekil 10.2: Miizede Dijitallesme ve Ziyavetgi Tipolojisi

Kaynak: Gorsel CANVA Uygulamasu ile yapay zeka vasitasyla yazar tavafindan
tasavlanmast
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Miizeler, ziyaretgilerin 6grenme amagh ziyaretlerinde, ziyaret deneyimlerini
gelistirmek i¢in sosyal medya, mobil uygulamalar ve sanal, artirilmig ya da
karma gergeklik gibi dijital teknolojik araglardan faydalanmakta, boylece
ziyaretgi deneyimleri yaratmaktadir (Tham vd., 2023). Boylelikle miize
ziyaretgi tipolojisinde gesitlilik meydana gelmistir. Dijitallesme ile artik sadece
miize ve miize faaliyetleri konusunda bilgi sahibi olan degil, miizede kullanilan
teknolojiler konusunda bilgi sahibi, dijital igerikleri yorumlayabilecek ve
kavrayabilecek egitimli bir profil ortaya ¢ikmustir. Giliniimiiz dijitallesmig
miizelerinde ziyaretler deneyimleme ve etkilesim temelinde eser-ziyaretgi
temeli olusturmaya galistigr igin klasik siniflandirmada “faaliyetlere katilim”
konusundaki isteklilik ziyaretin dogal motivasyonu haline gelmistir. Dijital
pazarlama faaliyetleri gergevesinde artan deneyimsel etkinlikler, ziyaret
memnuniyetini, miize ziyaret tekrarm1 ve marka imajini olumlu yonde

etkilemektedir (Zollo vd., 2022; Kang vd., 2018).

2.2.2. Djjitallesmenin Miize Pazarinda Talebe Etkisi

Miizelerde kullanilan djjital teknolojiler son yillarda gesitlenmistir. Sekil
10.3 incelendiginde diinya genelinde video ve ses elemanlari, online sergiler
bagta olmak {iizere, akilli nesneler, interaktif araglar, arttirilmig gergeklik,
arttirlmig - gorsellik  gibi bir ¢ok teknolojinin  miizelerde kullanildig:
goriilmektedir. Kullanilan teknolojiler, miizelerde hizmeti ve hizmet
cer¢evesinde olugan iiriinii zenginlestirmenin yaninda pazarlama faaliyetlerini
de dogrudan etkilemektedir.

Video ve ses elemanlan

Online sergiler

Gorsel bilgilendirme ekranlan
(dokunmatik ekranlar)

Projeksiyon
Akilli nesneler (QR kodlan, NFC vb.)
Interaktif araglar ve etkilesimsel donanim
Arttinlmig gergeklik
Arttinlrus gorsellik
Ses efektleri ve derinligi
3 boyutlu elemaniar

Glyilebilir teknolojiler

Sekil 10. 3: 2021 Yuls Itibariyle Miizelerde Kullandan Dijital Teknolofilerin Kullanum
Sikliklar:

Kaynak: Internet Kaynaygjr, 2024(b)
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Gerek pazarlamada teknoloji kullanimi, gerekse miizelerde kullanilan
teknolojinin  pazarlamasi, talep yoniinde etki yaratmaktadir. Hizmetin
ozelligi geregi miizelerde elastik olan talep, yil igerisinde farkli donemlerde
diigiik, yogun gibi farkli sekillerde goriilmektedir. Dijital igeriklerle birlikte
talepler arasindaki elastik degisim hiz1 bir miktar olsa da yavaglamig, miizelere
talep yoniinde hatirt sayilir oranda artig olmustur. Bu durum, 6zellikle miize
ziyaretgi tipolojilerinin degigmesinin yaninda miizelerde gegirilen zamanin
artmasi ve aile dostu miize altyapisinin gelismesiyle daha sik ziyaret edilen
mekanlar halini almasinda etkili olmugtur. Giiniimiizde sadece miize
koleksiyonlar1 degil ayn1 zamanda sanatsal etkinliklerin de dijitallesmesinin
yaninda bu haliyle daha katilimer ve anlagilabilir olmasi miizelerdeki ziyaret
sikligint arttirmakta ve talebe olumlu yonde katki saglamaktadir.

2.2.2. Dijitallesmenin Miize Pazarlama Karmasi Elamanlarina
Etkisi
Dijitallesme ve dijitallesme gergevesinde gelisen pazarlama faaliyetleri,

miize pazarlama karmasi elemanlar1 iizerinde dogrudan etki yaratmustir.
Bunlar bu baglik altinda ayr1 ayr1 ele alinacaktir.

2.2.3.1. Dijitallesmenin Miizelerde Uriine Etkisi

Hizmet ireten kuruluglar olan miizeler djjitallesmenin etkisiyle
driinlerde ¢esitlendirme saglamugtir. Sekil 10.3’te de goriildiigii {izere
teknoloji temelli birgok unsurun miize hizmetlerine katki saglayacak sekilde
kullaniminin  yaygimnlagmas1 daha once de belirtildigi iizere, deneyimsel
hizmetlerin sunulmast sonucunu dogurmugtur. Uriinde gesitlendirme olarak
ifade edilebilecek bu durum miizelerde sunulan hizmetlerin tamamu igin
kullanilabilir niteliktedir.
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Sekil 10.4: Dijital Miize Uriinii Pazarlama ve Satis Sitesi
Kaynak: Internet Kaynag, 2024(c)
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Miizelerde gerek igleyiste gerekse pazarlamada dijitallesmenin artis,
miizelerde somut olmayan kiiltiire]l mirasin, kiiltiirel kimligin ya da estetik
kaygilarin sonucunda, miizelerdeki kiiltiir varliklarini temsilen tretilen
hediyelik esya vb.’nin satigin1 kolaylagtirmistir. Bu durum yine miizelerde
satilan Uriinlerin gesitlenmesine neden olmustur. Sekil 4te T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig: tarafindan olusturulan ve yine ilgili Bakanhk tarafindan
isletilen www.miizedenal.com adresli siteyi gormekteyiz. Site Tiirkiye’deki
baglica miizelerin hediyelik koleksiyonlarini biinyesinde bulundurmakta ve
arzu edilmesi halinde fiili miize ziyaretine gerek kalmaksizin talep edilen
miize koleksiyonundan herhangi bir {iriiniin adrese teslim olarak satin alma
imkani sunmaktadir.

2.2.3.2. Dijitallesmenin Miizelerde Fiyata Ethisi

Miizelerde djjitallesmenin  artigt  ve beraberinde gelen pazarlama
faaliyetleri etkisiyle miizelerde sunulan hizmetler ile satig1 yapilan {iriinlere
ait fiyat unsuru degisime ugramustir. Giiniimiizde miizelerde fiyat, etkinlik
bagina parca parga degil, biitiin faaliyetler igin 6ngoriilen tek bir fiyat
s0z konusudur. Fiyat daha once de belirtildigi tizere miizelerin kar amaci
giitmemeleri nedeniyle diigiik kar marji ile belirlenir ve maliyet odakl sekilde
yansitilr.

Dijitallesme ile birlikte miize giriglerinde kullanilan biletleme sistemi,
dijital kartlar ile aplikasyonlar geklinde yiiriitiilmektedir. Bu doniigiim
ozellikle kagit bilet masrafini azaltmasinin da etkisiyle miize iriinlerine
ulagmada eskiye gore daha erisilebilir durumlar dogurmugtur. $ekil 10.5’te
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan kullanima sunulan miize kart
uygulamasi ile belirli turizm destinasyonlarindaki miizeleri kapsayan 6deme
sistemlerini igeren kartlara iligkin web sitesi goriilmektedir. Miize kart,
gerek fiziksel kart sistemi, gerekse cep telefonu aplikasyonlar: vasitasiyla
ziyaretgilerin miize alanlarina girmelerini saglamaktadir. Sistem ayni
zamanda, “MuseumPass Istanbul E-Kart”, “MuseumPass Akdeniz E-Kart”,
“MuseumPass Ege E-Kart”, “MuseumPass Cappadocia E-Kart” gibi ilave
uygulamalar ile s6z konusu destinasyonlarda merkezi sistem ile 6deme ve
bakiye yiikleme imkanlarini ziyaretgilere sunmaktadir.
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Sekil 10.5 : Miizelerde Dijital Fiyatlama ve Odeme Avaglary
Kaynak: Internet Kaynag, 2024(d)

2.2.3.3. Dijitallesmenin Miizelevde Tutundurma ve Dogjitima Ethisi

Miizeler agisindan djjitallesme gergevesinde tutundurma ve dagitim
unsurlari; tamitim, erigilebilirlik, ulagilabilirlik ve etkilesim gibi faktorlerle
agiklanabilir. Giiniimiizde miizeler agisindan tanitim faaliyetleri sosyal
medya basta olmak tizere tiim dijital mecralardan etkin olarak siirdiiriilerek
diinya gapinda etkilesime ulagmistir. Ozellikle Instagram, Facebook gibi
sosyal medya platformlar1 ile web sayfalarindan tamitim ve pazarlama
faaliyetleri yogunlukla devam etmektedir. Giiniimiizde bahsi gegen sosyal
medya platformlarinda miizelere ait hesaplar, milyonlarca kigi tarafindan
takip edilmekte ve paylagimlar etkilesim almaktadir (bkz sekil. 10.6).
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britishmuseum

3078

Sekil 10.6 : Diinyadaki Belivli Biiyiik Miizelevin Sosyal Medya Hesaplar:
Kaynak: Internet Kaynag, 2024(f)

Dijital igerikler sayesinde daha ulagilabilir hale gelen miizeler, 6zellikle
COVID-19 pandemisi siiresince aktif bir gekilde ziyaretgileri ile gevrimigi
ortamda bulugarak miize hizmetlerinden {cretsiz yaralanmalarina katki
saglamuglardir. Burada 6zellikle dijital igerikler 6n plana gikarken, bununyaninda
belirli periyotlarda gergeklestirilen canli yayinlar, video kayitlari ve podcastler
ilgili stiregte etkili olmustur. Miize ziyaretgileri, hareket kisitlarinin oldugu
bu siiregte de miize ile etkilesime gegerek zamani etkin olarak degerlendirme
imkani bulmugtur. Sekil 10.7°deki QR kodlar1, British Museum ve Louvre
Miizelerinde miizeler ile ilgili hazirlanan igeriklerden 6rnek videolara ait
linkleri barindirmaktadir. Miizelerde tutundurma faaliyetlerine 6rnek olarak
gosterilebilecek bu igeriklere ulagmak igin liitfen kodlar1 taratiniz.

Sekil 10.7 : Miizelevin Dijital Tanstum Igeviklerine Ovnekler (Liitfen. QR kodunu
okutunuz)

Kaynak: Internet Kaynag, 2024(f)
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Erisilebilirlik konusunda djjitallegmenin miizelere katkist da 6nemlidir.
Miizelerin dijitallesmesi, teknolojinin pazarlamada etkin olarak kullanilmas:
neticesinde sanal miizeler ve sanal sergiler olugmusgtur. Sekil. 10.8°de, Pera

Miizesine ait bir sergi ve miize boliimii alani 6rnek olarak verilmistir.

Sekil 10.8 : Sanal Miize ve Sanal Sergi Goriintislers
Kaynak: Internet Kaynagjs, 2024(e)

Sanal miizeler ve sanal sergiler, ziyaretgilerin miizeyi fiili ziyaretlerinden
once ya da miizenin lokasyonuna bagh olarak ilgili alan1 ziyaret etmeden,
gevrimigi ortamda miizelerde sunulan hizmetlerin bazilarindan yararlanma
imkani sunar. Her ne kadar fiziki miize ya da sergi ziyareti gibi garpici etkiye
sahip olmasa da gelinen noktada teknolojik gelismeler sayesinde miize
koleksiyonlarinin tamami, miize fiziksel gergevesinin sanal iiretimi olacak
sekilde internet ortaminda sunulmasi da miize ziyareti etkisi yaratmaktadir.
Bu durum, ozellikle miizelerin marka degerleri ve {iirtin pazarlamalar
konusunda oldukga etkilidir.

3. SONUG

Miizeler diger hizmet {treten kuruluglar gibi kendine has pazar
ozelliklerine sahiptir. Bu 6zellikler, ayn1 bagliklar altinda olsa da igerik olarak
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tarkli unsurlarin siireglere dahil edilmesi sonucunu dogurmaktadir. Kiiltiir
pazarlamasinin bir alt tiirii olan miize pazarlamasi, ozellikle miizelerin kar
amaci giitmeyen Ozelliklerinden hareketle farkli pazarlama amacina sahiptir.
Miizelerin en temel amaci, kiiltiirel mirasin aktarim siirecinde, miize
yasamlarinin siirdiiriilebilmesidir. Deger yaratma ve yaratilan bu degerin
titketicisiyle bulugturulmasi siireci miizeler agisindan belirli farklihiklara
sahiptir. Oncelikle miize ziyaretgi profili gesitliligi goz oniine alindiginda,
miizelerin yaptiklar1 faaliyetler gercevesinde; sanat, tarih, sanat tarihi,
arkeoloji gibi farkli etkinlikler ve bu etkinliklere yonelik farkl igerikler
olusturulmaktadir. Olugturulan her bir igerik farkli pazarlama yOnetimi
ve tutundurma faaliyeti ile tanitilmaktadir. Miize pazarinda sunulan iiriin
gogunlukla hizmettir. Hizmetin Ozellikleri, miizeler igin de gegerlidir.
Miizelerde sunulan hizmetlerde digerleri ile benzer olarak, talep elastiktir,
dretim ve titketim eg giidiimli, {irlin stoklanamaz ve heterojendir. Talep
elastikiyeti, miizeler igin farkl talep tiirlerini farkli donemlerde 6n plana
cikartmaktadir. Miizeler, pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan da diger
hizmet tireten kuruluslarindan farklilagmaktadir.

Dijitallesme, miize pazarindaki bir ¢ok unsuru ve beraberinde pazarlama
faaliyetlerini 6nemli Olgiide sekillendirmigtir. Dijitallesme, miize pazarinda
sunulan Uriinii zenginlestirmig, bu ise ziyaret¢i profilini degistirmistir.
Zenginlesen iiriin ve hizmete deneyimsel igerikler dahil edilmis, boylelikle
miizede gegirilen zaman, ziyaret tekrari ve marka baghligi gibi unsurlar
on plana ¢ikmistir. Dijitallesme sayesinde miizelerin talep yogunlugunun
donemsel farkhiliklari arasindaki mesafe kapanmus, talep daha belirginlegmistir.
Pazarlama karmasinin diger unsurlar1 da dijitallesmenin etkisiyle ¢esitlenmis,
tiyat, 6deme sekli ve fiyatlama unsurlar1 yeniden belirlenmigtir. Dijital
mecralarin kullanimi ile tutundurma ve dagitim kanallari ¢egitlenmis, sanal
miizeler ve sanal sergiler gibi yepyeni kavramlar miize pazarina girmigtir. Bu
halleriyle miizeler, daha erisilebilir ve ulagilabilir hale gelmislerdir.

Gelecek siiregte teknolojide yasanacak geligmeler, miizelerin iiriin ve
hizmet igeriklerinde farklilagma yaratacag: bir gergektir. Dijitallesmeyi etkin
bir sekilde kullanacak olan miizelerin marka imaji, marka bagliligi, ziyaret
tekrar ve tammirlik konularinda 6n planda olacagi aciktir. Tlerleyen siiregte
yapilacak ¢aligmalar ile dijitallesmenin miizelerde irtin ve pazarlamanin diger
unsurlariyla olan iligkilerine odaklanilabilir.
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Insan Kaynaklar1 Yénetiminde Dijital Doniigiim:
E-Insan Kaynalari

Cemalettin Hatipoglu'

Ozet

Bilgi caginda isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve siirdiiriilebilir
basar1 saglamalar1 igin stratejik ve sistematik Olgiim ile yonetim sistemleri
kurmalar1 gerekmektedir. Bu sistemler, isletmelerin performansini izleyip
iyilegtirmelerine olanak saglar. Insan kaynaginin etkin yonetimi ise basari igin
kritik bir faktordiir. Tsletmelerin yalmizca yetenekli is giiciinii bulmak degil,
ayni zamanda bu kaynags elde tutmak ve etkin sekilde kullanmak 6nemlidir.

Bilgiveiletisim teknolojilerindeki gelismeler, is yapma bigimlerini doniistiirmiis
ve daha yenilik¢i, esnek ¢aliyma modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Elektronik Insan Kaynaklar1 Yonetimi (e-HRM), insan kaynaklar1 siireglerini
dyitallestirerek verimliligi artirir ve karar alma siireglerini hizlandirir. Bu
sistemler, galigan bilgilerini dijital ortamda saklar ve kolay erisim saglar,
boylece yoneticiler ve caliganlar daha etkin iletisim kurar.

Sonug olarak, sirketlerin basarisi, nitelikli insan kaynagini dogru yonetmeye
ve i hedeflerine uygun stratejiler gelistirmeye dayanir. Insan kaynagmni
stratejik bir sekilde yonetmek, siirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantaji elde
etmek i¢in temel bir unsurdur.

1. GIRIS

Bilgi ¢aginda, isletmelerin rekabet stiinliigli elde etmeleri ve
stirdiiriilebilir bagar1 saglamalar1 i¢in kendi strateji ve yeteneklerine uygun
oOl¢iim ve yonetim sistemleri kurmalar1 zorunludur. Bu sistemler, igletmelerin
performanslarini izleyebilecegi, yonlendirebilecegi ve iyilestirebilecegi bir

altyapr saglar. Ancak, igletmelerin bagariya ulagmasindaki en 6nemli faktor,
insan kaynag olarak one ¢ikmaktadir.

1 Dog. Dr., Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Omer Seyfettin Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
chatipoglu@bandirma.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3129-9725
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Giiniimiiz igletmeleri igin, yetenekli ig giiciinii bulmak ve ise almak
kadar, bu 1§ giiclinii elde tutmak ve kurumun hedefleri dogrultusunda etkin
sekilde kullanmak da kritik bir stratejik 6neme sahiptir. Insan kaynaginin
etkin yonetimi, sadece igletmelerin performansini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda uzun vadede rekabetgi avantaj saglamalarina da yardimci olur.

Ekonomik kogullar ve rekabetin dogasindaki degisiklikler, isletmelerin
caliyma kogullarini ve ig yapma yontemlerini de doniigtiirmiistiir. Caliganlar,
gegmigten farkli olarak daha bilingli, egitimli ve donanimhdir, bu durum,
sirketlerin kaliteli ve kalifiye insan kaynagini dogru sekilde yonetmelerinin
onemini artirmaktadir.

Rekabetin artmasi, bilgi ve iiretim teknolojilerindeki gelismeler ve is
giictiniin demografik yapisindaki degisiklikler, isletmelerin yonetim modelleri,
i§ yapma bigimleri ve insan kaynaklarina yaklagimlarini doniigtiirmiistiir.
Bu degisimlere ayak uydurabilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek igin
bireyler ve kurumlar, galigma ve iletisim yontemlerini, tarzlarini ve kanallarin
degistirmek ve gii¢lendirmek zorunda kalmaktadur.

Eskiden yaygin olan klasik galiyma bigimleri yerini, ayni temel prensiplere
dayanan fakat daha yenilik¢i ve esnek yeni modellerle degistirmistir. Bu da ig
diinyasinda birgok alanda yeni egilimlerin ortaya g¢tkmasina yol agmistir. Bilgi
ve iletigim teknolojilerinin geligmesi, verimliligi artirmakta, yeni ig modelleri
gelistirilmesine olanak tanimakta, iiriin ve hizmetlerin iiretim ve dagitim
stireglerini daha etkin bir sekilde yonetmeye imkan saglamaktadir. Ayrica,
yeni iletigim kanallar1, hizmetler ve orgiit yapilar1 da ortaya ¢ikmaktadr.

Kiiresel rekabetin giderek arttig1 giintimiizde, yoneticiler, bilgi ve iletigim
teknolojilerini i§ siireglerini yeniden tasarlamak, ig degerini artirmak ve
isletmeleri doniigtiirmek igin firsatlar olarak gormektedir. Bu teknolojik
inovasyonlar, ig orgiitlenmesinde 6nemli yapisal degisikliklere neden olmakta
ve sirketlerin ig yapig bigimlerini koklii bir sekilde yeniden sekillendirmektedir

Hizli bilgi artiginin, bireyler, organizasyonlar ve toplumlar iizerinde
yarattigl dontisgim gereksinimi, bu gereksinimin kargilanmasinda insan
kaynaginin kilit rol oynamasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, insan
kaynaklar1 yonetimi, gelisi glizel yaklagimlar yerine, belirli bir disiplin ve
sistematik icinde ele alinmalidir. Bilgi toplumunun doniiglimiiniin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan yeni kogullar, ézellikle Insan Kaynaklar Bilgi Sistemleri
gibi teknolojik uygulamalarla birlikte, insan kaynaklar1 yonetimini 6nemli
Olciide degigtirmigtir.

Bu degisimle birlikte, insan kaynaklari alaninda yeni egilimler, diisiinceler,
sistemler ve teknolojiler de ortaya ¢ikmaktadir. One ¢ikan bir kavram
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Elektronik Insan Kaynaklari Yonetimi uygulamalaridir. Bu uygulamalar,
insan kaynaklar1 yonetimini daha verimli, erigilebilir ve sistematik hale
getiren ¢oziimler sunmaktadir. Elektronik sistemler sayesinde ¢alisanlarla
ilgili 6zliik bilgileri, ticret, bordro, izin, performans, egitim gibi veriler dijital
ortamda tutulabilir ve gerektiginde dig sistemlerden de bu verilere erisilebilir.

Elektronik Insan Kaynaklar1 Yonetimi sayesinde organizasyonlar, ¢alisan
bilgilerini kolayca goriintiileyebilir ve raporlayabilir. Organizasyon yapis1 ve
yetki tanimlamalarina dayali olarak yoneticiler, astlarina ve diger ¢aligsanlara
ait bilgileri erigebilir, bu da yoneticilerin daha verimli kararlar almasina
olanak tanir. Ayrica, bu sistemler sayesinde yoneticiler ve gahganlar, galigan
bilgilerine daha hizli ve kolay bir gekilde ulagabilirler.

Elektronik Insan Kaynaklar1 fonksiyonlari, insan kaynaklar1 ekibinin ig
yikiinii hafifletir ve ¢ahiganlarin sisteme dahil edilmesiyle, kendi bilgilerini
takip etmeleri ve giincellemeleri saglanir, boylece verimlilik artar. Izin siireci
gibi islemler gelismig i akig altyapilartyla etkin sekilde yonetilir, ¢aliganlarin
organizasyon igindeki pozisyonlari, iicret ve performanslari gibi veriler
tarihsel olarak takip edilebilir.

Son olarak, giiglii organizasyon gemast altyapilar1 ile sirket igindeki
hiyerarsi ve baglantilar kolaylikla yonetilir. Bu, sirket i¢i iletisimin artmasina
ve organizasyonel verimliligin yiikselmesine katki saglar. Tim bu geligmeler,
insan kaynaklar1 yonetimini daha modern, entegre ve verimli bir hale
getirmektedir. Sonug olarak, giiniimiiz sirketlerinin en biiytik varliklari, sahip
olduklari nitelikli insan kaynagidir. Bu kaynag1 olusturmak, elde tutmak ve
is hedeflerine paralel olarak en verimli gekilde kullanmak, giintimiiziin ig
diinyasinda basar1 igin vazgegilmez bir gerekliliktir. Insan kaynagini stratejik
bir gekilde yonetmek, sirketlerin siirdiiriilebilir bagar1 ve rekabet avantaji elde
etmeleri i¢in temel bir unsur olmustur.

2. ELEKTRONIK INSAN KAYNAKLARI YONETIMI
KAVRAMI VE KAPSAMI

E-Insan Kaynaklart Yonetimi (e-TIKY), isletmelerin daha verimli ve
etkili bir gekilde insan kaynaklar: siireglerini yonetmelerine yardimct olan
dijital bir yaklagimdir. e-TKY, hem gahsganlarin iiretkenligini artirmayt hem
de isletmelerin giderlerini azaltmay: hedefler. Nurshabrina ve Adrianti’nin
2020°de belirttigi gibi, bu tiir uygulamalar igletmelere olumlu etkiler
saglar, giderleri diigiiriir ve ¢alisan verimliligini artirir. e-IKY, igletmelerin
operasyonel siireglerini geligtirmeyi amaglayarak, insan kaynaklar1 yonetimi
stireglerini daha etkili, istikrarli ve yiiksek kalitede hale getirir, bu da uzun
vadede firsatlar yaratir (Al-Saidi & Ala’a, 2020).
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Altar vd. 2019’a gore, elektronik insan kaynaklart yonetimi, teknoloji
kullanarak hizli insan kaynaklar1 ¢oztimleri sunmak amaciyla gelistirilmig
internet tabanh bir aragtir. e-IKY uygulamalari sayesinde, isletmeler daha az
uzmana ihtiya¢ duyacak ve personel maliyetlerini sinirlandiracaktir. Ancak,
e-IKY’nin yiiksek kurulum maliyetleri nedeniyle, daha kiigiik isletmeler bu tiir
sistemlerden kaginirken, biiyiik isletmeler bu teknolojilere 6nemli yatirimlar
yapmaktadir. e-IKY, insan kaynaklariyla ilgili bilgilerin toplanmasini,
depolanmasini, iglenmesini ve dagitilmasini saglayan bir sistem olarak
tanimlanabilir. Ayrica, e-IKY, internet platformlar1 ve baglantilar1 araciligryla
stirekli ve odaklanmig yardim sunarak, kurumlarin insan kaynaklar planlarini
ve prosediirlerini uygulamalarina yardimei olur .

e-IKY’nin temel 6zelliklerinden biri, dijital teknolojilerin kullanimidr.
Bu; bilgisayarlar, yazilimlar, bulut ¢oziimleri, otomatik mesajlagma
uygulamalari ve cep telefonlar: gibi ¢esitli gevrimigi araglarla gergeklestirilir.
Marler ve Parry (2016), E-IK’nun biiyiime miktarinin, kullamilan yazilim ve
donanimin tiiriine, cografi kisitlamalara ve kurumsal yapiya bagl oldugunu
belirtmektedir. e-TKY’nin benimsenmesi, birgok isletme igin zorlu bir siireg
olabilir, ¢iinkii bu tiir sistemler genellikle yiiksek ilk maliyetler ve gesitli
engellerle karsilagir (Almashyakhi, 2022). Ancak, biiyiik olgekli isletmeler
bu yatirnmlar1 yapmaya daha yatkindir.

3. ELEKTRONIK INSAN KAYNAKLARI YONETIMI
TIPLERI

Ruel vd. (2004), elektronik Insan Kaynaklari Yénetimi (e-IKY)
uygulamalarim ii¢ temel kategoriye aymrmugtir: doniigimct, iligkisel ve
operasyonel. Bu baglamda, e-IKY’nin operasyonel, iligkisel ve doniisiimcii
hedeflerine ulagmasi, Insan Kaynaklari (IK) hizmetlerinin etkinligini
saglamada o6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, IK departmanlarinin
isletme hedeflerinin olugturulmasi ve uygulanmasindaki stratejik katkilari,
organizasyonel yetkinliklerin ~ gelistirilmesine  yonelik ~ destekleri  ve
yoneticilerin organizasyonel degisime karsi verdikleri tepkilerin yonetimindeki
islevleri, e-TKY’nin stratejik 6nemini vurgulamaktadir (Mohd. Yusoff vd.,
2009). 1K departmanlarinin sorumluluklari, yalnizea yiiksek performansl
IK uygulamalarini savunmanmn Gtesine  ge¢mekte, ayni zamanda bu
uygulamalarin igletme diizeyinde benimsenmesini ve hayata gecirilmesini de
icermektedir (Sanders & Frenkel, 2011). Yiiksek performansh IK stratejileri;
calisanlar giiglendirme, performansa dayali maag ve terfi sistemleri ile ticretli
egitim ve geligim programlar1 gibi, ¢aliganlarin bilgi diizeyini ve {iretkenligini
artirmaya yonelik ¢esitli uygulamalar1 kapsamaktadir (Al-Hawary & Al-
Abbadi, 2018). e-IKY profesyonellerinin is sonuglari iizerindeki etkilerinin
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dikkate alinmasinin kritik bir 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir.
e-IKY’nin etkinligi ise genellikle cahsanlarin TK birimlerinden aldiklart
hizmet diizeyini degerlendirmeleri yoluyla 6lgtilmektedir (Ball ,2011).

3.1. Operasyonel Elektronik Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Operasyonele-TKY, Insan Kaynaklar1Yonetimi’nintemelfonksiyonlarindan
biriolarak tanimlanmaktadir (Ahmad 2022). Buuygulamalar, bilgi teknolojisi
¢oziimlerinin TK’nin idari gorevlerinde kullanilmast yoluyla maliyetlerin
azaltilmas, stireglerin verimliliginin artirilmasi ve islemlerin tek bir platformda
toplanarak zaman tasarrufu saglanmasi gibi avantajlar sunmaktadir (Kwan
vd, 2019). Operasyonel e-IKY uygulamalar1 arasinda e-devam kayitlari,
e-sikayetler, e-izinler, e-bordro iglemleri ve e-kisisel profillerin yonetimi gibi
ornekler bulunmaktadir. Aragtirmalar, operasyonel e-IKY uygulamalarinin
caligan performanst ile giiglii bir korelasyon gosterdigini ortaya koymaktadir.
e -IKY uygulamalariin yalnizca galiganlarn  verimliligini artirmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda insan kaynaklar1 hizmetlerinin kalitesini de olumlu
yonde etkilemektedir

3.2. Iligkisel Elektronik Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Calisanlar ile organizasyon arasindaki iligkiyi yonetmek igin kullanilan
uygulamalar, iligkisel veya destekleyici E-IK (Elektronik Insan Kaynaklari)
uygulamalaridir (Bissola & Imperatori, 2013). Bu tiir bir baglantiy
yonetmenin nihai amaci, organizasyonel siiregleri desteklemektir (Shah ve
digerleri, 2020). IK departman, sirketin prosediirlerine uyum saglamasina
ve bunlar1 yonetmesine yardimci olmak igin gerekli insan kaynaklarini temin
etmelidir. Bu baglamda, TK departmani personel alimi, segimi, gelistirilmesi
ve degerlendirilmesinden sorumludur. Bu perspektife gore, iliskisel
E-IK faaliyetleri, is siireglerini destekleyici nitelikte olarak tanimlanabilir.
Elektronik prosediirlerin kullanimi, TK yoneticilerinin gorevlerini dijital
kanallar aracihigiyla gergeklestirmesine olanak tamir ve K hizmetlerinin
kalitesini artirir (Bissola & Imperatori, 2013).

Hem yoneticiler hem de calisanlar TK verilerine erisebilir (Galanaki vd.
2019). Tliskisel E-IK yontemleri, e-aday takibi, e-performans degerlendirme,
e-iletigsim, e-egitim, e-kariyer yonetimi ve e-0grenme gibi uygulamalari igerir
(Rahman & Jinnah, 2016). Tliskisel E-IK uygulamalari (6rnegin e-reklam,
e-bagvuru izleme, e-ige alim, e-seg¢im, e-egitim ve e-6grenme), bir girketin
finansal basaris1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. e-IK tekniklerinin
bireysel tiretkenlik ve insan kaynaklar1 hizmetlerinin kalitesi tizerindeki
temel etkilerini ortaya koymustur. Iligkisel E-IK uygulamalarinin calisan
performansi tizerinde kayda deger bir etkisinin olmadigini tespit etmistir.
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3.3. Doniigiimsel veya Stratejik E-IKY Uygulamalari

Stratejik Insan Kaynaklart Yonetimi (IKY), isletmelerin stratejik
hedeflerine ulagmalarini desteklemek i¢in kullanilan gesitli teknikleri ifade
etmektedir (Bondarouk, T. V. Ve Furtmueller, E. 2012)

Déniigiimsel e-TKY uygulamalari, organizasyonlarin stratejik hedeflerini
desteklemek igin bir dizi yenilik¢i unsuru igermektedir. Bu unsurlar arasinda:

> Bilgi yonetim sistemleri,

IK karar destek sistemleri,

Web topluluklari,

Yetenek yonetimi,

Stratejik organizasyonel degisim,

Stratejik yetkinlik yonetimi,

YV V YV VYV V VY

Stratejik planlama ve gelistirme bulunmaktadir (Findikli & Bayargelik,
2015).

Bu uygulamalarin organizasyon performansini artirdigi ve firmanin
stratejik hedefleriyle giiglii bir iliski gosterdigi tespit edilmistir (Findikhi &
Bayargelik, 2015). Stratejik yonelim, e-IKY’nin temel hedeflerinden biri
olarak tamimlanmustir (Ruel vd, 2007). Doniisiimsel e-IKY’nin 6nemli
faydalar1 arasinda, ¢aligan iiretkenliginin artmasi ve insan kaynaklart hizmet
kalitesinin iyilestirilmesi yer almaktadir (Altar vd., 2019).

4. B-IKY Uygulamalarinin Boyutlar:

Isletmelerin insan kaynaklar siireglerini dijital teknolojilerle optimize
etmeyi amaglayan bir yonetim yaklagimudir. Ise alim, egitim, tazminat ve
performans degerlendirme gibi temel IK faaliyetlerini dijital platformlara
tastyan E-IKY, organizasyonel etkinligi artirmayr hedefler. Bu baglamda
E-IKY’nin bazi ana boyutlar1 asagidaki gibidir:

J E-Ise Alim

E-ise alim, ise alim siireglerini dijitallestiren bir yaklagimdur. Is ilanlarinin
gevrimigi platformlarda yayimlanmasi, bagvurularin djjital ortamda alinmasi
ve sanal miilakatlarin gergeklestirilmesi gibi adimlar1 igerir. Bu siireg,
organizasyonlara genig bir aday havuzuna erigim imkani saglar ve ise alim
stireglerini hizlandirir. Nagendrababu ve Girisha (2018), goriigmelerin ige
alim siirecindeki 6nemine dikkat gekerken, Nivlouei (2014), ¢evrimigi ige
alimin kurumsal stratejilerdeki 6nemini vurgulamaktadir. Ozellikle kalifiye
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i3 giicii bulmakta zorluk geken girketler i¢in e-ise alim biyiik avantajlar
sunmaktadir

e E-Egitim

E-egitim, ¢aliganlarin becerilerini gelistirmek amaciyla dijital platformlar:
kullanan bir yontemdir. Bu yontem, gevrimigi dersler, videolar, metinler gibi
materyallerin yani sira uzaktan egitim araglartyla gergeklestirilir. Al-Hawary
ve Al-Kumait (2017), e-egitimin yetenek yoOnetiminde ve ¢alisanlarin
farkli beceri seviyelerine gore konumlandiriimasinda etkili oldugunu
belirtmektedir. Alkali ve Abu Mansor (2020) ise bu yontemin ¢aliganlarin
becerilerini gelistirmelerine olanak taniyan modern bir egitim yaklagimi
oldugunu ifade etmektedir. E-egitim, ozellikle cografi kisitlamalar1 ortadan
kaldirarak esnek ve erigilebilir 6grenme firsatlari sunar.

e  ETazminat

E-tazminat, ¢aliganlarin maag ve yan haklarinin dijital olarak yonetilmesini
saglar. Web tabanl sistemler, galiganlarin 6deme verilerini seffaf bir sekilde
analiz ederek, memnuniyet diizeylerini artirir. Elshamy vd. (2017), bu
sistemlerin galigan memnuniyetine katkida bulundugunu vurgulamaktadir.
Judges (2018) ise e-tazminat sistemlerinin, rekabet¢i {cretlendirme
stratejileriyle yetenekli ¢aliganlar: cezbetmeye yardimer oldugunu belirtmistir.
Bu sistemler, organizasyonlarin iicretlendirme politikalarini daha etkili bir
sekilde yonetmesine olanak tanur.

e  E-Performans Degerlendirmesi

E-performans degerlendirmesi, ¢aliganlarin  performanslarini  dijital
ortamda Ol¢me ve analiz etme siirecidir. Deshwal (2015), bu sistemlerin
performans takibi, geri bildirim saglama ve geligim alanlarini belirleme
gibi faydalarim vurgulamaktadir. Ravid vd.,(2020) , e-performans
degerlendirmesinin organizasyonel hedeflerle ¢aligan hedeflerini uyumlu
hale getirdigini ifade etmektedir. Bu sistemler, hem zaman hem de maliyet
tasarrufu saglayarak organizasyonel verimliligi artirir ve galigan geligimini
destekler.

5. E-IKY UYGULAMASININ BENIMSEMESINDEKI
ZORLUKLAR

E-IKY’nin  benimsenmesinde  kargilagilan ~ belli  basli  zorluklar
bulunmaktadir. Bu zorluklar bes ana baglik altinda incelenebilir.
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5.1. Kullanicilarin Kabul Faktorleri

E-IKY (elektronikInsan Kaynaklari Yonetimi) sistemlerininbenimsenmesi,
bir organizasyonun dijitallesme siirecinin 6nemli bir agamasidir. Ancak, bu
stiregte kargilagilan en biiyiik zorluklardan biri, kullanicilarin bu sistemleri
kabul etme ve kullanma istekliligidir. Marler &Parry vd. (2016), bagarili bir
¢-IKY benimsemesinin, kullanicilarin kabul faktorlerinin dikkate alinmasini
gerektirdigini vurgulamaktadir. Kullanicilarin, uygulamaya alinan yeni bir
e-IKY sisteminin sagladig1 potansiyel faydalarin farkinda olmamalarinin,
bu sistemlerin daha 1yi insan kaynaklar1 yonetimi saglamasini engelledigini
ortaya koymaktadir.

e-IKY’yi kabul etme tutumlarinin, organizasyonlarinda daha 6nce
kullanilan bilisim teknolojilerine olan algilariyla dogrudan iliskilidir. e-TKY
sistemlerinin benimsenmesi konusunda 6nemli bir 6ngorii faktorii olarak
kargimiza gikmaktadir. e-IKY sistemlerinin basarisim etkileyen faktorler
arasinda, kullanmicilarin egitim diizeyi, sistem tasarimi ve organizasyondaki
teknolojiye olan aginaliklarimin yam sira, 1K becerilerinin de &nemli
engellerdir.

Sonug olarak, e-IKY sistemlerinin etkin bir sekilde benimsenmesi igin
organizasyonlarin, ¢alisanlarin zihniyet degisimlerini desteklemesi ve
sistemin sundugu faydalarin etkin bir gekilde iletilmesini saglamas: kritik
oneme sahiptir.

5.2. Teknolojik Baglam Faktorleri

Panayotopoulou vd. (2007) ¢aligmast, bagarili bir e-TIKY benimsemesinin
kritik bagar faktorleri arasinda teknoloji farkindaligini, bireysel ¢alisanlarin
BT yeterliligini ve Insan Kaynaklari ile BT arasindaki ig birligini bulmustur.
Diger taraftan, Troshani vd. (2011) aragtirmasi, entegrasyon, kullanici dostu
olma, erisilebilirlik, verimlilik ve tedarik¢i desteginin, Avustralya’daki kamu
sektoriindeki organizasyonlarda e-IKY benimsemesini olumlu bir sekilde
etkiledigini ortaya koymustur.

Shilpa ve Gopal (2011), organizasyonlarda zaten mevcut olan bir BT
kiiltiiriiniin varliginin 6nemine ve sistemde tutulan bilgilerin giivenliginin
saglanmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Haines ve Petitnin (1997)
caligmast ise, basarili e-IKY benimsemesinin onciilleri arasinda ‘sistem
kosullarinr’ (6rnegin egitim ve dokiimantasyon- veri kalitesi), ‘Gevrimigi
uygulamalarin  varligin’, ‘Insan Kaynaklar1 yonetim uygulamalariin
saywisinr’, ‘kullanim kolayliginr’, ‘sistemin algilanan faydasin’ ve ‘kullanici
destegini’ belirlemigtir. Voermans ve van Veldhoven (2007) ise benzer sekilde,
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“kullanici destegi’ni, ‘e-TKY’ye yonelik olumlu tutum’ ve ‘organizasyonlarda
kullaniminr’ belirleyen bir faktor olarak bulmuslardir.

5.3. Organizasyonel Hazirlik Faktorleri

e-IKY, yeterli BT altyapisinin bulunmasma bagl olan bir BT destekli
bir fenomen oldugu igin, Ruel ve digerleri (2004), bagarili bir e-IKY
benimsemesi igin organizasyonun her kogesinde kisisel bilgisayarlarin (PC)
bulunmasi ve yonetim ile galisanlar igin yeterli bilgisayar becerilerinin
mevcut olmasini 6n kogullar olarak 6nermistir. Organizasyon biiyiikliigii,
Panayotopoulou ve digerleri (2010) tarafindan e-IKY benimsemesinin bir
belirleyicisi olarak vurgulanmugtir. Ciinki, organizasyon biiytikligiiniin
artmasinin, yeniliklerin edinilmesini hakli ¢ikaran bir kritik kitle yarattigin
ve bu durumun benimseme davranisint zorunlu kildigint savunmaktadirlar.
Burbach ve Royle (2014) bu goriisii destekleyerek, e-IKY’nin yayilmasinin
genellikle organizasyon biyiikligi ve yapisina bagli oldugunu ve ig
uygulamalarinin yayilmasini saglamak igin bu faktorlerin 6nemli oldugunu
gostermektedirler.

5.4. Kaynaklar

Ngai ve Watin (2006) Hong Kong’da yaptiklar1 galigmada, yetersiz
finansal destegin e-IKY uygulamasindaki en biiyiik engel oldugu ortaya
cikmugtir. Malezya’daki kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler (KOBTler) iizerinde
yapilan bir bagka ¢aligmada (Hooi, 20006), finansal kaynak eksikliginin
e-IKY’nin benimsenmesi igin bir engel teskil ettigini gostermektedir. Bu
durum, sirketlerin ¢ogunda geleneksel TK yonetimini uygulamalarina
yol agmug ve e-IKY’nin benimsenmesini engellemistir. Bu da, e-IKY’nin
dogru bir sekilde benimsenmesi igin yeterli yatirrm yapilmadig: takdirde,
IK departmanlarina anlamli tasarruflar saglama veya miisterilere kaliteli
tyilegtirmeler sunma konusunda bagarisiz olabilecegini gostermektedir
(Florkowski ve Olivas-Lujan, 2006).

5.5. Yetersiz Kullanim

Oiry (2009), organizasyonlarin e-IKY’nin deger artiric1 potansiyelinden
tam olarak yararlanamadigini ve bunun yerine yalnizca iglem odakl faaliyetler
igin kullandiklarini ortaya koymustur. Burbach & Royle (2014), bagarili bir
uygulamanin e-IKY’nin yaythmi baglaminda kritik oldugunu ekleyerek,
yetersiz kullanimin genellikle uygulama siirecinin kotii yonetilmesinden
kaynaklandigini  belirtmislerdir. Ayrica, bazi e-IKY uygulamalarinin,
organizasyonel ve kurumsal uyumlarina bagh olarak digerlerinden daha
kolay bir gekilde bagarili bir gekilde uygulanabilecegini ifade etmislerdir.
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Burbach & Royle (2014) ayrica, ¢ok sayida alt sistem ve eski sistemler
yerine tam entegre bir sistemin kullanilmasinin 6nemini vurgulamiglardir.
Clinkii ¢ok sayida alt sistem ve eski sistemin kullaniimasinin yalnizca insan ve
teknoloji ile ilgili sorunlara yol agtigini ve organizasyonun e-sistemin stratejik
avantajlarindan yararlanma kapasitesini azalttigini gozlemlemiglerdir.

6. E-IKY SISTEMLERININ AVANTAJLARI

e-IKY’nin amaci, bir organizasyondaki IK departmanlarinda elektronik
stiregler kullanarak daha iyi kaliteli hizmet sunmak ve deger yaratmaktr;
bu, tiim ana paydaslarin yararina yapilmaktadir. e-IKY, eski IK faaliyetlerini
yeniden tanimlayan ve dijital medya ile ag teknolojisini kullanan holistik bir
yaklagimdir. Bu yaklagim, organizasyonun bagsarist i¢in verimliligi optimize
etmek amaciyla daha verimli ve stratejik bir ¢alisma yolu sunar. e-IKY’nin
sundugu avantajlarin genig bir listesi, neredeyse her seyi kapsayan gok
boyutlu avantajlarini agik bir gekilde ortaya koymaktadir. Bu sistem, idari
isleyisin ve verimliligin artirllmasina yardimer olur (Swaroop, 2012)

> Miisteri odaklilik ve hizmeti gelistirmeye yardimei olur.
IK’nin stratejik odaklanmasini iyilestirmeye yardimer olur.
e-IKY, maliyetleri diigiirme programidir.

>

>

» ¢-IKY, idari igleri azaltur.

> e-IKY, idari personel saysim azaltir.
>

IK departmanina galisanlarin temiz bir profilini elde etme imkani
saglar.

> Calisanlar, e-TKY sayesinde daha fazla TK becerisi kazanr.

> Cabsanlar, organizasyonun dinamikleri hakkinda giincel bilgilere
ulagir.

Calisanlar, ¢evrimigi tartigmalara katilir.

Cahganlar, kendi kariyer yonetim yonlerini kendileri belirler.
Caliganlar ve zaman yoneticileri, aligan yonetimini kendileri yonetir.
IK yoneticileri, caligmalarinda daha verimli hale gelir.

Internet iizerinden ige alim, daha hizh bir iletigim saglar.

e-IKY, zaman verimli kullanir veya zaman kazandirir.

YV V VYV VYV V VY V

Organizasyondaki tiim ¢ahganlarin veri yonetimi etkin bir gekilde

yapilir.
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Calisanlar, islerine daha verimli odaklanir

> e-IKY, calisanlarin rutin islerinden kurtulmalarim saglayarak isin

VvV V V VYV V VY

YV V V VY

stratejik yonlerine odaklanmalarina yardimei olur.

e-IKY uygulandiktan sonra, miisteri ile adaptasyon artar.
e-IKY de veri giivenligi saglanur.

e-IKY, ¢oklu dil destegi sunar.

e-IKY, i siireclerinde daha dinamik bir ig akigi ve verimlilik saglar.
Coziim, bir web tarayicisi tizerinden erigilebilir ve kullanilabilir.

Verilerin giivenligi, bireysel modiillere, kayitlara, belgelere ve bunlarin
bilegenlerine yonelik korumali erigim seviyeleriyle saglanir.

Parametrik ve ozellegtirilebilir yap1 sunar.
Arsivlenmis kayitlara ve belgelere erigim saglar.
Kullanict dostu arayiiz.

Miigterinin mevcut bilgi sistemiyle (maag muhasebesi, ERD, katilim
kayds, belge sistemleri vb.) baglant1 kurar.

> Asamali uygulama olanag sunar.

> Herhangi bir miisteriye uyum saglayabilme.

» Stratejik karar alma icin bilgi toplama temeli olusturur.

7.

E-IKY SISTEMLERININ DEZAVANTAJLARI

IK verilerinin giivenligi, diger tiim verilerden daha kritik olabilir ¢iinkii

bu veriler 6zel ve son derece hassas bireysel bilgileri igerir. Bu baglamda,
e-IKY’nin daha yiiksek giivenlik riski tagidig1 diisiiniilebilir. IK verilerinin

ifsasi

ve siir Otesi hareketi, ililke ve organizasyona o6zgii ve bireysel

yetkilendirmelere dayali olarak dikkatlice yonetilmesi gereken kritik bir

meseledir.

Suramardhini (2012) tarafindan e-IKY’nin diger dezavantajlari su sekilde
ifade edilmektedir:

>

>

Calisanlarin ve birim yoneticilerinin zihniyetlerinin degistirilmesi
gerekmektedir: Web tabanh TK araglarimin faydalihgini fark etmeleri
ve kabul etmeleri gerekmektedir.

Genellikle, web tabanh IK araglartyla sessiz ve dikkatlice ¢aligacak
zaman alanlarinin eksikligini hissederler, bu ylizden gerekmedigi
stirece bu araglar1 kullanmazlar.
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» Veri giivenligi ve gizliliginin garanti altina alinmasi, ¢alisanlar igin
onemli bir konudur, ciinkii ¢ahsanlarin web tabanli IK araglarim
kullanirken kendilerini “giivende” hissetmeleri gerekir.

Genel olarak, e-IKY’nin avantajlarinin dezavantajlarindan gok daha agir
bastig1 goriilmektedir. Lee (2011) gore, e-IKY, organizasyonlarda en yaygin
uygulanan uygulamalardan biridir. Siirekli olarak ivme kazanmakta ve 6nemi
artmaktadir. Ayrica, e-IKY’nin avantajlari, e-IKY’nin yaygmn kullaniminin
literatiirde yaygmn bir gekilde kabul edilmesiyle desteklenmektedir.
Maliyetlerin azaltilmasi, verimlilik, hizmet sunumunda siirekli iyilestirmeler,
operasyonel etkinlik, TK faaliyetlerinin kalitesinin artis1, ¢ogu caligmada
vurgulanan tekrarlayan temalar arasinda yer almaktadir

8. SONUC

Bilgisayarlarin i3 yasaminda yaygin olarak kullanilmasi ve internet
teknolojisindeki hizli gelismeler, Insan Kaynaklar1 Yonetimi (IKY) alanini da
onemli olglide etkilemigtir. Bu siireg sonucunda ortaya ¢itkan kavramlardan
biri de Elektronik Insan Kaynaklart Yonetimi (E-IKY)’dir. E-IKY, insan
kaynaklar1 yonetimi iglevlerini dijital platformlarda gergeklestiren bir sistemdir
ve giiniimiizde birgok igletme, insan kaynaklari ile ilgili verileri toplamak,
islemek ve yonetmek igin bu tiir elektronik sistemlere bagvurmaktadir.

E-IKY’nin islevsel amaci, insan kaynaklari siireglerini daha verimli ve
etkin hale getirmektir. Ozellikle Insan Kaynaklar: Bilgi Sistemi (IKBS),
E-IKY’nin bir alt modiilii olarak, orgiitlerin insan kaynagini daha etkili
bir sekilde yonetmelerine olanak saglar. IKBS, organizasyonlarin insan
kaynaklariyla ilgili operasyonel islerini kolaylagtirmak igin tasarlanmistir
ve bu sayede biiyiik 6lgiide zaman ve maliyet tasarrufu saglanir. Insan
kaynaklar1 uzmanlari, bu sistem sayesinde rutin operasyonlardan daha az
zaman harcayarak, stratejik IK konularina odaklanabilirler.

E-IKY’nin sundugu avantajlar arasinda bilgiye daha hizli erisim, daha
diizenli raporlama ve verimlilik artis1 yer almaktadir. Bu sistemler, orgiit
yoneticilerinin ve insan kaynaklar1 profesyonellerinin daha iyi kararlar
alabilmesini saglarken, insan kaynaklar1 yonetimi stratejilerine daha fazla
odaklanmalarini miimkiin kilar. Bu gekilde, isletmeler insan kaynagini daha
etkin ve verimli bir bigimde yonetebilirler.

Sonug olarak, E-IKY, teknolojinin insan kaynaklar1 yOnetimine
entegrasyonu ile daha verimli, etkili ve stratejik bir IKY uygulama modeli
sunmaktadir.
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